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Tämän opinnäytetyön aiheena on Mäntsälän Messut 2016 –tapahtuma ja se tehtiin toimeksian-
tona Mäntsälän Yrityskehitys Oy:lle. Toimeksiannon tavoitteena oli tutkia messujen järjestämi-
sen ja toteutuksen yhteydessä, ajoiko juna jo Mäntsälän Messujen ohi ja miten messuista saa-
daan onnistunut tapahtuma. Toimeksiannon tavoite oli messujen kiinnostavuuden ja järjeste-
lyiden onnistumisen tutkimisen lisäksi myös toimia aktiivisesti projektiryhmässä, kehittää mes-
sutapahtumaa ja tuottaa messujen järjestäjille, Mäntsälä Mielessä ry:lle ja Mäntsälän Yrityske-
hitys Oy:lle, projektista tapahtumakuvaus sekä kehitysehdotuksia seuraaviin tapahtumiin. 
Ryhmä Laurean opiskelijoita osallistui tapahtuman järjestämiseen ja toteutukseen. Messut to-
teutettiin huhtikuun ensimmäisenä viikonloppuna Mäntsälän monitoimitalolla.  
 
Tutkielman teoreettinen viitekehys liittyi tapahtumamarkkinointiin ja lähdeaineistona käytet-
tiin sekä kotimaista että ulkomaista kirjallisuutta. Tutkielma tehtiin tutkimuksellisena kehittä-
mistoimintana. Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, 
mutta kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusmenetelmää käytetiin tukemaan laadullista tut-
kimusta.  
 
Tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena näytteilleasettajille ja messukävijöille. Kysely näytteille-
asettajille toteutettiin Google Forms –palvelulla luodun sähköisen kyselylomakkeen avulla. 
Linkki kyselylomakkeeseen lähetettiin heti messujen päätyttyä kaikille näytteilleasettajille 
sähköpostilla. Näytteilleasettajia oli yhteensä 80, joilta vastauksia saatiin yhteensä 42. Vas-
tausprosentti oli 53 %. Kysely messukävijöille tehtiin tapahtuman aikana täytettävällä kyselylo-
makkeella. Kyselyyn saatiin yhteensä 266 vastausta. Kävijämäärä oli 1 911, joten vastauspro-
sentti oli 14 %. Vastausprosentti oli alhainen, mutta vastaajat edustivat hyvin perusjoukkoa. 
Kyselytutkimusten lisäksi tutkittiin messuosastomyyntiä, messujen kävijämäärää, kotisivujen 
kävijämääriä sekä Facebookin käyttöä markkinoinnissa tilastoihin perustuen. 
 
Tutkimustulosten mukaan sekä näytteilleasettajat että messukävijät olivat pääosin tyytyväisiä 
messuihin. Messut saivat Likertin viisinumeroisella asteikolla messukävijöiltä keskiarvona arvo-
sanan 3,8, jota voidaan pitää erinomaisena. Näytteilleasettajien antamien arvosanojen kes-
kiarvo kysymykseen, miten messut onnistuivat näytteilleasettajan osalta, oli 4,0. Selkein tutki-
muksessa esille tullut kehityskohde on opasteiden lisääminen niin tapahtumapaikalle kuin ym-
päristöön. Messujen kävijämäärä oli lähes 2 000 eli messut pääsivät tavoitteeseensa. Messu-
osastojen myyntiä tutkittaessa todettiin kaikkien sisäosastojen tultua myydyksi. Messuosastojen 
varaustavoista oli suosituin messujen kotisivuilla ollut sähköinen ilmoittautumislomake. 
 
Tutkielman avulla tapahtuman järjestäjät saavat tietoa Mäntsälän Messujen 2016 tapahtuma-
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The topic of this thesis was the Mäntsälä Expo 2016 event and it was commissioned by Mäntsälän 
Yrityskehitys Oy. The main objective of this thesis was to establish whether the concept of the 
Mäntsälä Expo was still attractive and how to organize a successful event during the organiza-
tion and implementation of this exhibition. The assignment was also to participate activly in 
the project group, develop fairs, produce a project description as well as give development 
proposals for forthcoming events. A group of Laurea UAS’s students took part in the organization 
and implementation of the event. Mäntsälä Expo 2016 took place in the first weekend of April 
2016. 
 
The theoretical frame of this thesis was based on event management. The sources used were 
both domestic and foreign literature. The study was made as an exploratory development ac-
tivity. The research method was qualitative, but a quantitative research method was also used 
to support the qualitative research. 
 
The study was made as a survey for exhibitors and exhibition visitors. The survey was distributed 
to exhibitors through an electronic questionnaire made with Google Forms. The link to the 
questionnaire was sent immediately after the fair to all exhibitors by e-mail. There was a total 
of 80 exhibitors, of which a total of 42 responses were received. The response rate was 53 %. 
The survey for the exhibition visitors was made during the event by filling in a questionnaire. 
A total of 266 responses were received. The number of visitors was 1 911, so the response rate 
was 14 %. The response rate was quite low, but the respondents represented the population 
well. In addition the stand sales, the number of visitors, the number of visitors to the website 
and Facebook were studied based on the statistics. 
 
The results showed that both exhibitors and visitors to the Mäntsälä Expo 2016 were mainly 
satisfied with the fair. The fair received an average grade of 3.8 in a five-digit Likert scale from 
the exhibition visitors, which can be considered excellent in this case. The exhibitors were 
asked to answer the question: was the exhibition successful from the point of view of the ex-
hibitor. This question received an average of 4.0. According to study, the clearest development 
target was to increase the signs to the venue and to the event environment itself. The number 
of visitors was almost 2 000, which was also the exhibition’s target. All internal stands were 
sold, which was also the exhibition’s target. The most popular way to make a reservation of an 
exhibition stand was the electronic registration form on the fair’s website. 
 
With this thesis the event organizers received more information about the Mäntsälä Expo 2016 
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Mäntsälässä on järjestetty messuja jo 30 vuotta. Yrittäjänaiset järjestivät ensimmäiset Mänt-
sälän Messut Mäntsälän Seurojentalolla vuonna 1986. Mäntsälän Yrittäjät tulivat mukaan vuonna 
1990 ja myöhemmin järjestäjien joukkoon tuli myös Mäntsälän Nuorkauppakamari. Vuonna 2004 
nämä kolme yhdistystä perustivat Mäntsälä Mielessä ry:n, joka järjestää messut joka toinen 
vuosi. Yhteistyöllä on aikaan saatu paikkakuntaa yhdistävä ja virkistävä kaiken ikäisille sopiva 
tapahtuma. (Mäntsälän Messut 2015.) 
 
Messut ovat olleet merkittävä tapahtuma Mäntsälässä. Vuosien varrella näytteilleasettajien ja 
kävijöiden määrä on pudonnut ja tätä myöden messujen kannattavuus on laskenut radikaalisti. 
Edellisten messujen talous on jäänyt juuri ja juuri plussalle tai tipahtanut miinukselle, joka on 
vaikeuttanut seuraavien messujen järjestämistä. Vuoden 2016 messujen osalta oltiin tultu sii-
hen tilanteeseen, että ilman yhteistyökumppaneita messuja ei olisi voitu järjestää. Kysymys 
siitä, onko tällaiselle tapahtumalle enää Mäntsälässä tilausta, on ollut myös monen mielessä.  
 
Messut tuovat mäntsäläläisiä yhteen ja mahdollistavat eri toimijoiden esitellä omaa toimin-
taansa, tuotteitansa ja palveluitansa laajalle joukolle. Tämä on tärkeää Mäntsälän elinkeinoelä-
mälle, joten Mäntsälän Yrityskehitys Oy lähti yhteistyökumppaniksi messujen järjestämiseksi. 
Mäntsälän Yrityskehitys antoi Laurea-ammattikorkeakoululle toimeksiannon tutkia näiden mes-
sujen yhteydessä, ajoiko juna jo Mäntsälän Messujen ohi ja mitkä keinot vaikuttavat onnistu-
neiden messujen järjestämiseen. Samalla opiskelijoista toivottiin vahvistusta messujärjestelyi-
den resurssipulaan. Messujen toteutusajankohta oli huhtikuun ensimmäinen viikonloppu.  
 
Tässä tutkielmassa käydään läpi Mäntsälän Messujen 2016 tapahtumamarkkinointia ja miten 
messuprojekti eteni messuviikonloppu mukaan lukien. Tutkielman tavoitteena oli selvittää, 
onko Mäntsälän Messut vielä toimiva tapahtumakonsepti ja millä tavoin siitä saadaan kehitettyä 
parempi. Tutkielman tavoite on myös toimia raporttina järjestetystä tapahtumasta ja toimia 
pohjana mahdollisille seuraaville messuille.  
 
Messujen yhteydessä tehtiin lomakekysely kävijöille sekä välittömästi messujen jälkeen sähköi-
nen lomakekysely näytteilleasettajille, jotta messupalaute saatiin dokumentoitua ja analysoi-
tua sekä hyödynnettäväksi jatkossa. Tutkielma on rajattu käsittelemään Mäntsälän Messujen 
2016 tapahtumamarkkinointia, tutkimusten tuloksia ja omia havaintojani projektin aikana. Tut-
kielmassa pohditaan lisäksi tapahtuman tulevaisuutta ja sitä, miten tapahtumaa voisi kehittää. 
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1.1 Kehittämis- ja tutkimusmenetelmät 
 
Tutkielma tehtiin tutkimuksellisena kehittämistoimintana. Kehittäminen lähtee liikkeelle toi-
minnan perustelusta ja organisoinnista ja etenee varsinaisen toteutuksen kautta arviointiin. 
Kehittämisen tavoitteena on jotakin parempaa tai tehokkaampaa kuin aikaisemmin on ollut eli 
se tähtää muutokseen, joka voi olla määrällistä, laadullista tai rakenteellista. Tavoitteellisuus 
onkin keskeistä kehittämisessä. Ominaista uutta luovalle prosessille on myös tietynlainen enna-
koimattomuus, jossa kehittämisprosessin kulkua tarkastellaan ja suunnataan uudelleen proses-
sin aikana. Kehittämistoiminnassa sovitellaan usein yhteen useiden eri toimijoiden näkemyksiä 
ja muodostetaan yhteinen suunta, jonka saavuttaminen vaatii eri toimijoilta aktiivista osallis-
tumista ja sitoutumista yhteiseen tavoitteeseen. Tutkija osallistuu aktiivisesti konkreettiseen 
toimintaan mukaan. Tutkimuksellinen kehittämistoiminta on usein projektiperusteista toimin-
taa eikä ole sitoutunut tarkoin määriteltyihin teoreettisiin oletuksiin tai menetelmiin. (Toikka 
& Rantanen 2009, 10-16, 34.) 
 
Tutkimus liittyy kehittämiseen Tuomo Alasoinin mukaan kolmella tavalla. Ensinnäkin tutkimusta 
voidaan hyödyntää kehittämistoiminnan onnistumisen ja vaikutusten arviointiin. Toiseksi tutki-
mustiedon avulla voidaan luoda ja levittää hyviä työkäytäntöjä ja toimintamalleja niin saman-
laisiin kuin uusiinkin toimintaympäristöihin. Kolmanneksi tutkimus tukee kehittämistoimintaa 
eli tutkimus ja kehittäminen integroituvat toisiinsa. Tutkimustiedot ja –menetelmät auttavat 
ja tukevat kehittämistoimintaa koko prosessin aikana sekä edistävät myös tulosten käytettä-
vyyttä ja siirrettävyyttä. (Alasoini 2006, 42-43.)  
 
Tutkielmassa käytettiin kyselyiden avulla kerätyn datan analysointiin lähinnä kvalitatiivista eli 
laadullista tutkimusmenetelmää, mutta kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusmenetelmää 
käytettiin tukemaan laadullista tutkimusta. Kyselyissä hyödynnettiin muun muassa Likertin viisi 
portaista asteikkoa. Rajat laadullisen ja määrällisten tutkimusmenetelmien välillä eivät ole sel-
keät. Saman kyselyaineiston analysointiin voidaan käyttää molempia tutkimusmenetelmiä. 
Tässä tutkielmassa oli tarkoitus ymmärtää ilmiötä ja saada siitä syvällinen näkemys sekä kuvata 
sitä niin, että se hyödyntää toimeksiantajaa myös tulevaisuudessa. (Eskola & Suoranta 1998, 
13; Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 126-128; Kananen 2015, 71; Vilkka 2005, 44-48.) 
 
Aineistonkeruumenetelminä käytettiin muun muassa kyselyitä, talousraportteja, erilaisia tilas-
toja ja projektin aikana tehtyjä pöytäkirjoja ja muistiinpanoja. Olin aktiivisesti projektissa mu-
kana, joten hyödynsin tutkielmassa myös omia havaintojani ja kokemuksiani.  
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1.2 Tutkielman käsitteitä 
 
Alla on lyhyesti selvitetty tässä tutkielmassa mainittuja käsitteitä, joita ei ole selvitetty tut-
kielmassa. Käsitteet ovat aakkosjärjestyksessä. 
 
Empiirinen aineisto Kokemuksiin perustuva aineisto, jossa on käytetty havainnointia 
ja/tai mittaamista (Koppa 2016). 
 
Likertin asteikko Järjestysasteikko, joka mittaa asenteita ja käyttäytymistä ääri-
päästä toiseen olevilla vastausvaihtoehdoilla. Likertin asteikkoa 
käytettäessä esitetään väite tai kysymys ja esimerkiksi 5-portai-
nen vastausasteikko, josta vastaaja valitsee mielipiteensä väit-
teestä. Asteikon toisena ääripäänä on useimmiten täysin samaa 
mieltä ja toisena ääripäänä täysin eri mieltä. Käytettäessä nume-
roasteikkoa on vähintään ääripäiden numeroiden merkitys selvi-
tettävä vastaajalle. Paritonta asteikkoa käyttäessä asteikon kes-
kelle jää niin sanottu neutraali vaihtoehto, jolloin vastaaja ei ole 
samaa eikä eri mieltä. (Vehkalahti 2009.) 
 
Muistijälki  Aivoihin jääväksi oletettu aistivaikutelman jälki (Suomisanakirja 
2016). 
 
Perusjoukko  Ihmisjoukko, jota tutkimuksella kuvaillaan (Tilastokeskus 2016). 
 
Uniikki kävijä Uniikilla kävijällä tarkoitetaan sivustolla vierailevaa henkilöä, 
joka ei ole käynyt sivustolla aiemmin kyseessä olevalla ajanjak-
solla. Jos kävijä palaa sivustolle, millä hän on aikaisemmin vierail-
lut, hänet tunnistetaan samaksi selaimeen asetettavan evästeen 





1.3 Tutkielman rakenne 
 
Johdannossa kerrotaan lyhyesti tutkielmasta ja johdatetaan lukija sisälle aiheeseen. Ensimmäi-
sessä luvussa käsitellään taustoja, tavoitteita, tutkimusongelmat sekä käytetyt menetelmät pe-
rusteluineen. Lisäksi luvussa esitellään tutkielman keskeiset käsitteet. 
 
Toisessa luvussa perehdytään tämän tutkielman teoreettiseen viitekehykseen eli tapahtuma-
markkinointiin. Luvussa kerrotaan alan kirjallisuuteen perustuen muun muassa, miten tapahtu-
mamarkkinointi on kehittynyt. Lisäksi luvussa kuvataan, mitä tapahtumamarkkinointi on. 
 
Kolmannessa luvussa esitellään tutkielman toimeksiantajat. Mäntsälän Messujen tapahtuma-
paikkana on luonnollisesti Mäntsälä ja tutkielman varsinaisena toimeksiantajana Mäntsälän Yri-
tyskehitys Oy. Lisäksi esitellään messujen järjestelyistä yhdessä Mäntsälän Yrityskehitys Oy:n 
kanssa vastaava Mäntsälä Mielessä ry. 
 
Neljännessä luvussa kuvataan Mäntsälän Messut 2016 –projektin tapahtumamarkkinointia. Lu-
vussa esitellään projektiorganisaatio pääpiirteissään sekä tapahtuman budjetti. Lisäksi kerro-
taan projektin eri vaiheista ja miten messut järjestettiin.  
 
Viidennessä luvussa esitellään messujen näytteilleasettajille ja kävijöille tehdyt kyselyt ja nii-
den tulokset. Kyselytutkimusten tuloksia käsitellään ja analysoidaan kuudennessa luvussa. Li-
säksi käsitellään ja analysoidaan messujen kävijämäärää ja messuosastomyyntiä. 
 
Tutkielman yhteenveto on seitsemännessä luvussa. Luvussa käsitellään tutkielman keskeisim-
mät johtopäätökset, pohditaan kehitysehdotuksia ja tutkielman pohjalta jatkotutkimusaiheita. 





Taulukko 1. Tutkielman rakenne (Väisälä 2016). 
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Tässä luvussa perehdytään tämän tutkielman teoreettisena viitekehyksenä olevaan tapahtuma-
markkinointiin. Luvussa kerrotaan alan kirjallisuuteen perustuen tapahtumamarkkinoinnista 
sekä miten tapahtumamarkkinointi on kehittynyt. Lisäksi luvussa kuvataan, miten tapahtuma-
markkinointia voidaan hyödyntää. 
 
2.1 Tapahtumamarkkinoinnin määritelmä 
 
Tapahtumamarkkinoinnille on monia määritelmiä. Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden 
liitto MTL (2016) määrittelee tapahtumamarkkinoinnin seuraavasti: ”Tapahtumamarkkinointi 
pyrkii vaikuttamaan kohderyhmäänsä tapahtuman keinoin. Tapahtumia voi olla esimerkiksi hen-
kilöstölle, omistajille, asiakkaille, jakelijoille, mahdollisille uusille asiakkaille jne. Tapahtu-
mien vahvuuksia markkinointikeinoina ovat mahdollisuus hallita ja suunnitella kohderyhmän 
kohtaaminen hyvin pitkälle sekä elämyksellisyys.”  
 
Tapahtumamarkkinoinnille tyypillistä on, että tapahtuma on etukäteen suunniteltu ja sen ta-
voite sekä kohderyhmä on määritelty. Tapahtumassa toteutuvat myös kokemuksellisuus, elä-
myksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Yritysten näkökulmasta katsottuna oleellista on myös, että 
tapahtumamarkkinointi on mielletty osaksi organisaation markkinointistrategiaa. Tapahtuma-
markkinoinnin tapahtumat eivät vain tapahdu vaan ne on tehty tapahtumaan. (Muhonen & Heik-
kinen 2003, 41, 44; Vallo & Häyrinen 2014, 20-23; Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummond 
& McMahon-Beattie 2004, 7.) 
 
2.2 Tapahtumamarkkinoinnin historiaa 
 
Tapahtumamarkkinointi on terminä melko uusi, vaikka tapahtumia on järjestetty ainakin 
antiikin olympialaisista lähtien. Muutaman viimeisen vuosikymmenen aikana erilaisten tapah-
tumien ja festivaalien määrä, valikoima, tarkoitus ja merkittävyys ovat kasvaneet nopeasti 
maailman laajuisesti. Tapahtumia järjestetään niin isossa kuin pienessäkin mittakaavassa mo-
nella eri toimialalla. Toiminnan laajuuden ja merkittävyyden vuoksi tapahtumamarkkinointi on 
otettu myös opinto-ohjelmiin eri koulutusasteilla ja siitä on kirjoitettu kirjoja viimeisten vuo-
sikymmenien aikana. Muhonen & Heikkinen (2003) kertovat, että ensimmäinen tapahtumamark-
kinointia ja johtamista käsittelevä kirja oli amerikkalaisen tohtori Joe Jeff Goldblattin vuonna 
1990 ilmestynyt kirja nimeltä Special Events. Suomenkielistä kirjallisuutta tapahtumamarkki-
noinnista on edelleen suhteellisen vähän. Tapahtumamarkkinoinnissa ei ole vielä selkeää sovit-
tua teoreettista viitekehystä. (Damm 2012, 25; Muhonen & Heikkinen 2003, 39; Page & Connell 
2012, 1-2.)  
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Suomessa tapahtumamarkkinointi sai varsinaisesti jalansijaa 1990-luvulla IT-alan vanavedessä. 
Tuolloin perustettiin tapahtumiin erikoistuneita yrityksiä, jotka hoitivat ammattimaisesti yri-
tysten tapahtumia. Tapahtumat olivat erilaisia teemajuhlista elämysseikkailuihin, joista esi-
merkkeinä värikuula-ammunta armeijan tyyliin ja koskenlaskua tai moottorikelkkailua Lapissa. 
Kohderyhminä olivat sidosryhmät, joita haluttiin huomioida. Osansa saivat niin henkiöstö, asi-
akkaat kuin yhteistyökumppanitkin. 1990-luvulla aloitettiin kiinnittämään enemmän huomiota 
siihen, että tapahtumia voidaan käyttää tehokkaana keinona kaupallisten tavoitteiden saavut-
tamiseen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 42; Vallo & Häyrinen 2014, 25.) 
 
Tapahtumamarkkinointi on ollut 2000-luvulla kohdistetumpaa ja hillitympää. Laskusuhdanne 
kiristi yritysten tapahtumabudjetteja, joten tapahtumien tarkoistusta, toteutustapaa ja koh-
deryhmää mietitään entistä tarkemmin. Tapahtumia järjestetään edelleen, mutta kustannus-
tehokkaammin. Tapahtumien osallistujat ovat myös kokeneet ja nähneet paljon, joten tapah-
tuman sisällön pitää tarjota tarkoituksen mukaista vastinetta käytetylle ajalle. Brändit ovat 
selkeästi esillä räätälöidyissä yritystapahtumissa ja organisaation viestiä tuodaan esille myös 
muilla aisteihin vaikuttavilla tavoilla muistijäljen vahventamiseksi. Tekniikan kehittyminen on 
vaikuttanut tapahtumamarkkinointiin muun muassa niin, että kutsut, ilmoittautumiset ja tie-
dottaminen hoituvat sähköisesti ja markkinointia hoidetaan sähköisesti perinteisten muotojen 
lisänä. Erityisesti sosiaalinen media on olennainen osa useiden julkisten tapahtumien tapahtu-
mamarkkinointia. (Damm 2012, 25-27; Muhonen & Heikkinen 2003, 30-31, 42;Vallo & Häyrinen 
2014, 25.) 
 
2.3 Tapahtumamarkkinoinnin sisältö 
 
Tapahtumamarkkinoinnin merkitys kasvaa jatkuvasti. Ihmisten tapa tehdä ostopäätöksiä on tut-
kimusten mukaan muuttunut ja ostopäätöksiä tehdessä tietoa haetaan laajasti yrityksen tarjo-
amien tietojen lisäksi muun muassa Internetistä. Yritysten oma viestintä kilpailee yhä kasva-
vassa informaatiotulvassa ja erottautuminen on vaikeaa. Perinteiset markkinointikeinot eivät 
enää saa toivottua vaikutusta kohderyhmässä, joten tapahtumamarkkinoinnin tarve lisääntyy. 
Perinteisiin markkinointivälineisiin verrattuna tapahtumamarkkinointi on intensiivisempi, hen-
kilökohtaisempi ja siinä voidaan hyödyntää useita aisteja esimerkiksi visuaalisuudella, tausta-
äänillä, tuoksuilla, maistiaisilla ja tuotetta tunnustelemalla tai kokeilemalla. Mitä monipuoli-
semmin ja kauemmin haluttua viestiä saadaan vietyä kävijöille, sitä suuremman muistijäljen 
viesti jättää. Tästä johtuu esimerkiksi se, että messujen jälkeen messukävijä muistaa toiset 
näytteilleasettajat vielä pitkään tapahtuman jälkeen, kun toiset unohtuvat heti osaston ohit-
tamisen jälkeen. Koska tapahtumien määrä on tänä päivänä suuri, tärkeä osa tapahtumamark-
kinointia on myös saada ihmiset osallistumaan järjestettävään tapahtumaan. (Jansson 2007, 
11-13, 19; Kotler & Armstrong 2014, 431; Muhonen & Heikkinen 2003, 15-17, 151; Preston 2012, 
16; Vallo & Häyrinen 2014, 19-22.) 
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Tapahtumamarkkinointi on yhä enemmän mainontaa, henkilökohtaista myyntityötä, menekin 
edistämistä sekä suhde- ja tiedotustoimintaa. Se on siis hyvin kattava osa markkinointia. Ta-
pahtuman onnistuminen tai epäonnistuminen vaikuttaa järjestävän organisaation maineeseen 
ja kaikkeen organisaation toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin sekä henkilöstöön. Jotta tapah-
tuma tukee organisaation valitsemaa mielikuvaa ja imagoa, on ne siis huomioitava tapahtuman 
suunnittelussa ja rakentamisessa sekä huolehdittava tapahtuman sujuvista järjestelyistä. Mark-
kinoinnin pitäisi yhdistää kaikki johdon päätökset niin, että ne keskittyvät tapahtuman tavoit-
teisiin ja päämääriin. Oikein tehty tapahtumamarkkinointi on ihmisten mielen muokkausta, 
jolla voidaan täyttää unelmia. Voidaan todeta, että mitä kovempaa työskentelee tapahtuma-
markkinoinnin eteen sitä parempia tuloksia voi saada. (Kotler & Armstrong 2014, 429, 443-444; 
Muhonen & Heikkinen 2003, 15-17, 41, 75-76; Preston 2012, 17; Vallo & Häyrinen 2014, 29-33.) 
 
Tapahtumamarkkinointia voidaan hyödyntää monenlaisissa erilaisissa tapahtumissa, joista esi-
merkkeinä messut, tiedotustilaisuus, myyntitapahtuma, koulutustilaisuus, avajaiset, tuotelan-
seeraus ja juhlat. Tapahtumia voidaan luokitella eri tavoin. Vallo ja Häyrinen luokittelevat ta-
pahtumat asiatapahtumiin, viihdetapahtumiin ja niiden yhdistelmiin. Arcodia ja Barker (2003) 
luokittelevat tapahtumat liiketoiminta-, kulttuuri- ja urheilutapahtumiin ja Shore ja Parry 
(2010) organisaationaalisiin, henkilökohtaisiin, vapaa-ajan ja kulttuurillisiin tapahtumiin. Huo-
mioitavaa on myös, että sama tapahtuma voi kuulua useampaan kategoriaan riippuen näkökul-
masta. Joka tapauksessa tapahtumamarkkinoinnin käyttötarkoitusta rajoittaa vain mielikuvi-
tuksen rajoittuneisuus. Tapahtuman järjestäjän on kuitenkin tiedostettava ennen suunnittelua 
millaisesta tapahtumasta on kysymys ja mitkä ovat tapahtuman tavoitteet. Huolimatta siitä, 
minkä tyyppinen tai kokoinen tapahtuma on, tapahtuma on aina tilaisuus ja perusasioiden on 
oltava kunnossa. Perusasioista esimerkkinä, että aikataulutuksen pitää toimia, ohjelman sisäl-
lön on oltava suhteessa osallistujien tasoon ja odotuksiin, ilmoittautumisen on oltava sujuvaa, 
tapahtumapaikan on oltava kunnossa ja tiedotuksen ajantasalla. Tapahtumanjärjestäjän on 
huolehdittava jokaisesta pienimmästäkin yksityiskohdasta tapahtuman kokonaisuuden onnistu-
miseksi. Tapahtuma on kokemus, josta puhutaan muillekin – niin hyvässä kuin pahassa. (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 84-89; Vallo & Häyrinen 2014, 39-46, 62-63, 94-95.) 
 
Toistuville tapahtumille on hyvä luoda konsepti, jonka mukaan tapahtuma ideoidaan, suunni-
tellaan ja toteutetaan määräajoin. Näin pyörää ei tarvitse keksiä joka kerta uudelleen. Tapah-
tumasuunnittelussa on kuitenkin tärkeää myös luovuus.Tapahtumaa pitää uudistaa joka kerta 
joltakin osin jatkuvuuden takaamiseksi ja mielenkiinnon ylläpitämiseksi. Yksi tapa tähän on 
tapahtuman projektipäällikön vaihtaminen riittävän usein. Tapahtumajärjestäminen edellyttää  
sitoutumista ja valtavaa työpanosta, joten projektipäällikön vaihtaminen on myös hyvä moti-
vaation ja jaksamisen kannalta. (Damm 2012, 27; Vallo & Häyrinen 2014, 64, 75-77.)  
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2.4 Tapahtuman järjestäminen 
 
Tapahtuman voi järjestää yksityinen henkilö tai organisaatio itse tai antaa toimeksiannon ta-
pahtumatoimistolle. Tapahtumat ovat yleensä kertaluonteisia tai niitä toteutetaan esimerkiksi 
kerran vuodessa, joten ne voidaan rinnastaa projektiin, jolla on selkeästi alku ja loppu sekä 
tavoitteet. Tapahtuman suunnitteluvaihe on aikaa vievin ja tärkein vaihe. Alkuun esitetään 
strategisen kolmion kysymykset: Miksi, kenelle ja mitä? Missä ja milloin? Näiden kysymysten 
vastauksista syntyy tapahtuman idea, jonka ympärille tapahtuma rakennetaan. Suunnitteluvai-
heen alussa mietitään vastaukset myös operatiivisen kolmion kysymyksiin: Miten tapahtuma 
järjestetään? Millainen sisältö tapahtumalla on? Kuka on projektipäällikkö ja keitä ovat muut 
vastuuhenkilöt? Näiden kysymysten ympäriltä luodaan tapahtumalle teema ja tapahtuman ilme, 
jota käytetään läpi koko projektin. Näistä kahdesta kolmiosta syntyy kuviossa 1 oleva tähti. 
Jokaisen osion on oltava tasapainossa toistensa kanssa, jotta edellytykset tapahtuman onnistu-
miseen kaikkien osa-alueiden osalta on olemassa. Projektin organisoimiseksi on syytä tehdä 
projektisuunnitelma, jossa on tehtävien vastuuhenkilöt ja mahdollisesti työryhmä, ja priori-
soida tehtävät kriittisten välietappien mukaisesti. (Damm 2012, 28-30; Kauhanen, Juurakko & 




Kuvio 1. Onnistuneen tapahtuman malli (Vallo & Häyrinen 2014, 109). 
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Tapahtumaa pitää markkinoida kohderyhmän mukaisesti. Kohderyhmästä ja budjetista riippuen 
markkinointikeinoja voivat olla esimerkiksi lehdistötiedottaminen, mediamarkkinointi, suora-
markkinointi ja sosiaalisessa mediassa markkinointi. Markkinoinnissa on muistettava myös sisäi-
nen markkinointi eli oman organisaation sisäinen tiedottaminen. Selkeät ja helppokäyttöiset 
Internetsivut, joihin voi viitata muussa markkinoinnissa, ovat tärkeät etenkin suuremmissa ta-
pahtumissa. (Kauhanen ym. 2002, 113-117; Muhonen & Heikkinen 2003, 120-122; Strategic Di-
rection 2011; Vallo & Häyrinen 2014, 58-59.) 
 
Sosiaalista mediaa hyödynnetään yhä useammin tapahtumien järjestämisessä. Se on edullinen 
ja nopea viestintäkanava. Sitä voidaan käyttää niin suunnittelun aikana, tapahtumassa, kuin 
tapahtuman jälkeenkin esimerkiksi ideointikanavana, kutsukanavana, markkinointikanavana, 
viestinvälityskanavana ja palautekanavana. Facebookissa on helppo luoda tapahtumalle omat 
sivut ja sitä kautta päivittää tapahtumaan liittyvää tietoa sekä aktivoida lukijoita esimerkiksi 
arvonnoilla ja kisoilla sekä hyödyntää kohdennettua digitaalista suoramainontaa. Sosiaalinen 
media on vuorovaikutusta, joten on myös varauduttava vastaamaan muiden käyttäjien kysy-
myksiin ja kommentteihin kohtuullisen nopeasti. Muita sosiaalisen median välineitä ovat muun 





Messut ovat mahdollisuus toteuttaa tehokasta tapahtumamarkkinointia. Messuilla messuosas-
tolla, henkilökohtaisella myyntityöllä ja ihmisten kohtaamisella on suuri vaikutus organisaa-
tiosta ja sen tuotteista tai palveluista syntyvään mielikuvaan ja maineeseen. Maine kehittyy 
suuntaan tai toiseen organisaation toiminnasta vuorovaikutustilanteissa asiakkaiden tai muiden 
sidosryhmien kanssa. Teot vaikuttavat sanoja tehokkaammin. Kävijät pitävät näytteilleasetta-
jista, jotka ovat ulospäin suuntautuneita, ystävällisiä, valmistautuneita, kuuntelevia ja vastaa-
vat kysymyksiin. Myös jälkihoitoon pitää panostaa ja toteuttaa messuilla annetut lupaukset. 
(Jansson 2007, 66-72; Muhonen & Heikkinen 2003, 99; Vallo & Häyrinen 2014, 30-37.) 
 
Messuille näytteilleasettajaksi lähtijän on hyvä miettiä, miksi messuille osallistuu ja mikä on 
osallistumisen tavoite. Messuosallistumisen tavoite voi olla uusien kontaktien luominen, asia-
kassuhteiden lujittaminen, uusien asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden hankkiminen, tuot-
teiden tai palveluiden esittely ja myyminen, markkinoihin tutustuminen, organisaation tunnet-
tuuden tai imagon kohentaminen. Messuille osallistumispäätöksen on hyvä perustua organisaa-
tion markkinointistrategiaan ja tapahtuman luonteen tulee sopia organisaation arvoihin. Myös 
osastolla järjestettävien aktiviteettien ja jaettavien mainoslahjojen on hyvä liittyä tavoittei-
siin. (Jansson 2007, 22-26, 56-65; Muhonen & Heikkinen 2003, 99-100, 111; Vallo & Häyrinen 
2014, 84-85.)  
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3 Toimeksiantajan esittely  
 
Tässä luvussa esitellään Mäntsälän kuntaa sekä toimeksiantajana toimivaa Mäntsälän Yrityske-
hitys Oy:tä. Lisäksi esitellään Mäntsälä Mielessä ry, joka yhdessä Mäntsälän Yrityskehitys Oy:n 
kanssa järjestää messuja. Lopuksi on kerrottu toimeksiannosta.  
 
3.1 Mäntsälän kunta 
 
Mäntsälä on Uudellamaalla sijaitseva luonnon läheinen yli 20 000 asukkaan kunta, joka on 
perustettu v. 1585, jolloin siitä muodostettiin Porvoon kappeliseurakunta ja Mäntsälään raken-
nettiin ensimmäinen kirkko. Nykyisen tiilirakenteisen Mäntsälän kirkon kirkontorni on näkyvä 
maamerkki lähestyttäessä Mäntsälää mistä tahansa suunnasta. Kirkonmäki on historiallinen ja 
idyllinen osa Mäntsälää Kirvu- ja Kotiseutumuseoineen. (Mäntsälän kunta 2016.) 
 
Mäntsälän pinta-ala on 596 neliökilometriä, joka on Uudenmaan kunnista suurimpia. Mäntsä-
lässä on useita järviä ja muita vesistöjä, joiden pinta-ala on yhteensä 15 neliökilometriä. Mänt-
sälän kirkonkylän halkaisee Mustijoki, joka virtaa Hämeestä Suomenlahdelle. Mäntsälä on aina 
ollut suomenkielinen paikkakunta, vaikka alueella sijaitsevissa useissa kartanoissa kielenä on 
ollut ruotsi. Suurin toimeentulon lähde on palvelut 40 % osuudella ja 1950-luvulla suurimpana 
olleen toimeentulon eli maatalouden osuus on enää 5,4 %. (Mäntsälän kunta 2016.) 
 
Mäntsälän sijaitsee hyvien liikenneyhteyksien varrella. E75 moottoritietä pitkin Helsinkiin on 
matkaa 59 km, Lahteen 44 km ja Kehä 5 vie joutuisasti Porvooseen ja Hyvinkäälle. Rautatie-
asema avattiin Mäntsälään vuonna 2006. Oikorataa pitkin pääsee Helsinkiin 40 minuutissa ja 
Lahteen 20 minuutissa. Liikenneyhteydet ovat aktiivisessa käytössä, koska monet mäntsäläläi-
set käyvät töissä paikkakunnan ulkopuolella. Mäntsälän vaakunassa on hirvi, jota on käytetty 
myös uudistetussa Mäntsälän visuaalisessa ilmeessä (kuvio 2). (Mäntsälän kunta 2016.) 
Kuvio 2. Mäntsälän mainoskuva (Mäntsälän Yrityskehitys 2016). 
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Mäntsälän kuuluu pääkaupunkiseutua ympäröivään KUUMA-seutuun yhdessä Hyvinkään, 
Järvenpään, Kirkkonummen, Keravan, Nurmijärven, Pornaisten, Sipoon, Tuusulan ja Vihdin 
kanssa (kuvio 3). KUUMA-yhteistyön painopisteet ovat alueen kilpailukyvyn ja vetovoiman 
vahvistaminen eli maankäyttö-, asumis-, liikenne-, ympäristö- ja elinkeinoasiat, 
omistajapolitiikka sekä palveluyhteistyö, jossa KUUMA on pääosin areena yhteisistä 
käytännöistä ja toimintatavoista sopimiselle sekä osaamisen kehittämiselle. KUUMA-kuntien yh-
teenlaskettu väestö on 313 900 asukasta. (KUUMA-seutu 2016.) 
 
 
3.2 Mäntsälän Yrityskehitys Oy 
 
Mäntsälän Yrityskehitys Oy eli MYK kehittää paikallista elinkeinoelämää ja auttaa yrityksiä si-
joittumaan Mäntsälään. MYK:n omistavat Mäntsälän kunta (70 %) ja Mäntsälän Sähkö (30 %). 
MYK:stä saa yritysneuvontaa niin yrityksen perustajille kuin olemassa oleville yrityksille. Lisäksi 
MYK ylläpitää rekisteriä paikallisista yrityksistä ja toimitilatarjonnasta. MYK:n logo (kuvio 4) 
näkyy myös Mäntsälän mainoskuvassa (kuvio 2) ja MYK:n osuus on ollut merkittävä isojen toi-
mijoiden sijoittumisessa Mäntsälään. Näistä esimerkkeinä Tokmanni, Rexam ja Yandex. 
  
Kuvio 4. Mäntsälän Yrityskehityksen logo (Mäntsälän Yrityskehitys 2016). 
Kuvio 3. KUUMA-kunnat (KUUMA-seutu 2016). 
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3.3 Mäntsälä Mielessä ry 
 
Mäntsälä Mielessä ry perustettiin vuonna 2004 toimialanaan messujen ja kongressien järjestä-
minen. Mäntsälä Mielessä ry:n kuuluvat Mäntsälän Yrittäjänaiset ry, Mäntsälän Yrittäjät ry ja 
Mäntsälän Nuorkauppakamari ry. Lähtökohtana yhdistyksen perustamiseen oli Mäntsälän Mes-
sujen järjestäminen joka toinen vuosi. Mäntsälän Messuja on järjestetty vuodesta 1986 alkaen 
edellä mainittujen yhdistysten toimesta, mutta vuodesta 2004 lähtien messut on järjestänyt 
Mäntsälä Mielessä ry. Yhdistyksen vetovastuu vaihtuu joka toinen vuosi. Tällä hetkellä vetovas-
tuussa on Mäntsälän Yrittäjänaiset ry. (Kauppalehti 2016; Mäntsälän Messut 2015.) 
 
Mäntsälä Mielessä ry on saanut nimensä Kake Singersin 1979 julkaisemasta kappaleesta ”Mänt-
sälä mielessäin” (Fono 2016). Kappale on monille ulkopaikkakuntalaiselle ensimmäinen mieleen 
tuleva asia, kun mainitaan Mäntsälä. Mieleen painuneesta renkutuksesta johdettu nimi oli oiva 
valinta messuja järjestävälle yhdistykselle. Laulun nimen mukaelma näkyy myös Mäntsälän Mes-
sujen logossa, joka on nähtävissä kuviossa 5. 
 
 




Tämä opinnäytetyö toteutettiin toimeksiantona, jonka toimeksiantajana oli Mäntsälän Yritys-
kehitys Oy. Toimeksiantona oli osallistua aktiivisesti Mäntsälän Messut 2016 suunnittelu- ja to-
teutustyöhön sekä tutkia, onko tällaisella tapahtumalla Mäntsälässä vielä tilausta ja mitkä te-
kijät vaikuttavat onnistuneiden messujen järjestämiseen. Toimeksiannon tarkoituksena oli hel-
pottaa messujärjestäjien resurssipulaa sekä tuottaa Mäntsälän Yrityskehitys Oy:lle sekä Mänt-
sälä Mielessä ry:lle uutta tietoa tapahtumamarkkinoinnista Mäntsälässä.  
 
Tämän toimeksiannetun opinnäyttetyön tarkoituksena on toimia koottuna tietopakettina seu-
raavia tapahtumia varten. Tutkielman ajatuksena on tuoda esiin asioita, joita tapahtumamark-
kinoinnissa pitää ottaa huomioon koko prosessin aikana. Tietojen on tarkoitus hyödyntää niin 
messu- kuin muiden tapahtumien järjestämistä Mäntsälässä. 
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4 Mäntsälän Messut 2016 tapahtumamarkkinointi 
 
Tässä luvussa kerron Mäntsälän Messut 2016 järjestelyistä pääpiirteittän.    
Liitteenä on messuja varten tekemääni materiaalia (liitteet 1-13) sekä paikallislehdessä julkais-
tuja messuihin liittyviä lehtiartikkeleita (liite  14). Viittaan näihin tarkemmin tekstissä. 
 
4.1 Mäntsälän Messut 2016 –tapahtuman suunnittelun aloitus 
 
Mäntsälän Messut 2016 –tapahtuman suunnittelu käynnistyi toukokuussa 2015, jolloin päätettiin 
messujen ajankohta, tehtiin tilavaraus ja yhteistyökumppaniksi lähti Mäntsälän Yrityskehitys 
Oy. Messujärjestelyiden työmäärän tiedettiin olevan suuri, joten MYK:n toimeksiantamana mu-
kaan pyydettiin Laurea-ammattikorkeakoululta Keravalta opiskelijoita avuksi. Aloituskokous pi-
dettiin 8.6.2015, jolloin projektiryhmän kokouksessa oli mukana kaksi opiskelijaa. Alkusyksystä 
pidettiin suunnitteluun liittyviä palavereita, joissa määrittyi tapahtuman teema ja budjetti. 
Paikallislehdessä, Mäntsälän Uutisissa, julkaistiin 28.10.2015 lyhyt artikkeli messujen järjestä-
misestä (liite 13). Messujen työmäärän vuoksi projektiin pyydettiin lisää vapaaehtoisia Laurea 
Keravan opiskelijoille suunnatussa tiedotteessa 21.10.2015. Neljä opiskelijaa aloittivat projek-
tissa 11.11.2015 alkaen. Tuolloin alkoi kiireellinen työskentely näytteilleasettajamarkkinoin-
nissa, sillä osastojen myynti oli tarkoitus aloittaa joulukuun alussa. Pian alussa mukana olleet 




Projektiorganisaation ohjausryhmä koostui Mäntsälä Mielessä ry:n jäsenistä ja MYK:n edusta-
jasta. Projektiryhmän kokouksissa oli mukana myös Laurean opiskelijaryhmä ohjaavan opetta-
jan kanssa. Aktiivisesti projektin aikana projektiryhmän kokouksissa mukana oli noin kymmenen 
henkilöä. Kokouksia pidettiin aluksi kerran kuukaudessa, mutta tihentyen messujen lähesty-
essä. Vuoden 2015 puolella kokouksia oli kuusi, joista 11.11.2015 viimeisin. Vuonna 2016 pro-
jektiryhmän kokouksia oli seitsemän. Huolehdin vuoden 2016 kokousten esityslistoista ja pöy-
täkirjoista. Projektin päätöskokous on 27.4.2016. Projektiryhmän kokousten lisäksi pidimme 
myös tarvittaessa eri kokoonpanoilla kokouksia tai tapaamisia, joiden asiat käsittelimme vielä 
seuraavassa projektiryhmän kokouksessa. 
 
Tapahtumavastuu vaihtuu joka messuihin. Käytännössä tapahtumavastuu on Mäntsälä Mielessä 
ry:n vetovastuussa olevan yhdistyksen puheenjohtajalla. Tilanteen mukaan Mäntsälä Mielessä 
ry voi myös palkata messuille tapahtumavastaavan, mutta taloustilanteen vuoksi se ei ollut nyt 
mahdollista. Tänä vuonna tapahtumavastaavana oli Mäntsälä Mielessä ry:n ja Mäntsälän Yrittä-
jänaiset ry:n puheenjohtaja Tuija Kivioja. Laurean opiskelijaryhmän tehtäväksi oli aluksi mää-
ritelty markkinointiin liittyvät tehtävät, mutta tehtävänkuva laajeni projektin aikana.  
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4.3 Tapahtuman budjetointi ja talous 
 
Tapahtuman budjetti (taulukko 2) perustui aiempien messujen toteutukseen. Budjettia ylläpi-
dettiin koko projektin aikana vastaamaan tehtyjä päätöksiä muun muassa varattavien osastojen 
määrästä, ohjelmasta ja pääsylippujen hinnoista. Tavoitteena oli tulorahoituksella kattaa kulut 
ja jäädä reilusti voitolle, joka mahdollistaisi toiminnan jatkumisen. Messujen taloudellista ti-
lannetta helpotti se, että MYK vastasi messujen pitopaikan eli monitoimitalon vuokrasta sekä 
Laurean opiskelijoiden kustannuksista. Nämä kulut eivät näy messujen talousarviossa. Talou-
dellista tilannetta seurattiin tiiviisti koko projektin ajan. 
 
MÄNTSÄLÄN MESSUT 2016 BUDJETTI  
  
TULOT  
Osastomyynti 16.800 € 
Lipputulot  6.100 € 
Tulot yhteensä 22.900 € 
  
MENOT  
Ohjelma  3.000 € 
Tilat  1.400 € 
Henkilöstö  1.050 € 
Luvat     550 € 
Mainonta  1.250 € 
Menot yhteensä 15.650 € 
  
Voitto  7.250 € 
Taulukko 2. Mäntsälän Messut 2016 budjetti (Mäntsälä Mielessä 2016). 
 
4.4 Tapahtuman luvat, ilmoitukset ja vakuutukset 
 
Messutapahtuman järjestäminen vaatii useita erilaisia lupia ja ilmoituksia, jotka pitää hoitaa. 
Turvallisuus- ja pelastussuunnitelmaa varten on päätettävä ja hankittava vastuuhenkilöt eri 
tehtäville tapahtuman aikana ja käytävä läpi huolellisesti tapahtumapaikan pelastussuunni-
telma. Messutapahtumalle hoidettiin järjestysmiehet, liikenteenohjaajat ja EA-ryhmä paikalli-
sista yhdistyksistä. Turvallisuus- ja pelastussuunnitelma toimitettiin pelastusviranomaisille ja 
poliisille tehtiin ilmoitus yleisötapahtumasta. Terveystarkastajalle tehtiin ilmoitus elintarvik-
keiden myymisestä, koska Mäntsälä Mielessä ry:llä oli kahden Laurean opiskelijan ylläpitämä 
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messukahvila sekä yhdistyksen järjestämä näytteilleasettajalounas. Näytteilleasettajat huoleh-
tivat itse tarvitsemistaan luvista. 
 
Messuohjelmassa olevasta musiikista tehtiin Teostolle ilmoitus, jota täydennettiin jälkikäteen 
toteutuneen musiikin mukaisesti. Ely-keskukselta haettiin luvat valtion teiden varsille laite-
tuille tieopasteille. Tapahtumalle hankittiin myös tarvittava vakuutusturva. 
 
4.5 Tapahtuman sisällön tuotanto 
 
Tapahtuman sisällön tuotannolla on olennainen merkitys tapahtumamarkkinoinnissa. Tärkeää 
on miettiä tapahtuman sisältö käytettävissä olevan budjetin mukaan kohderyhmä huomioiden 
sekä tavoite ja teema yhteen sovittaen. Tapahtuman sisältö on ainutlaatuinen sekoitus erilaisia 
aktiviteetteja tavoitteiden saavuttamiseksi ja asiakkaiden odotusten täyttymiseksi tai ylitty-
miseksi. Nykypäivänä asiakkaat odottavat saavansa tapahtumista jotakin kotiin viemistä oli se 
sitten konkreettista tavaraa, uusia ajatuksia, ideoita tai elämyksiä. (Kauhanen ym. 2002, 76; 
Vallo & Häyrinen 2014, 197; Yeoman ym. 2004, 19.) 
 
Messujen ohjelma oli ollut mietinnässä jo aiemminkin, mutta varsinainen ohjelman suunnittelu 
alkoi tammikuussa 2016, kun näytteilleasettajamarkkinointi oli saatu hyvin käyntiin. Esiintyjä-
ehdokkailta pyydettiin tarjouksia ja paikallisilta liikunta- ja kulttuuriyhdistyksiltä tiedusteltiin 
halukkuutta osallistua messujen ohjelman tuotantoon. Samaan aikaan pyydettiin tarjoukset 
myös juontajaehdokkailta ja kartoitettiin paikallisten liikkeiden halukkuutta osallistua muoti-
näytökseen. 
 
Päätökset esiintyjistä, juontajasta ja äänentoistosta tehtiin helmikuussa ja messujen ohjelma-
runko alkoi hahmottua. Messuosastojen myynnin yhteydessä oli mahdollisuus ostaa lava-aikaa, 
jota käyttivät lähinnä poliittiset puolueet. Ohjelmien aikataulutukseen kiinnitettiin huomiota 
ja toteutettiin niin, että ohjelmien väliin jäi aikaa juonnoille ja siirtymille. Ohjelmat jaettiin 
tasaisesti koko päivälle, jolloin yleisö viihtyi messuilla koko aukioloajan. Kun ohjelma sai lopul-
lisen muotonsa ja näytteilleasettajaluettelo vahvistui, tein messuille käsiohjelman (liite 9). 
 
Yrittäjyysluokilta saatiin tarjoukset, joista hyväksyttiin messusiivousta, lasten touhunurkkaa ja 
messuapulaisia koskevat tarjoukset. Lauantai-illaksi oli suunnitteilla näytteilleasettajille suun-
nattu verkostoitumistilaisuus, jossa olisi ollut tarjolla ruokaa, juomaa sekä esiintyjä. Heikon 
ilmoittautumistilanteen vuoksi tapahtuman järjestäminen peruttiin 15.3.2016. 
 
Mäntsälän Messuilla 2016 oli oleellisena osana tapahtuman sisältöä Mäntsälä Mielessä ry:n kah-
vila, jonka järjesti ja ylläpiti kaksi Laurean opiskelijaa. Kahvilassa oli myynnissä opiskelijoiden 
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leipomia erilaisia juustokakkuja, sacherkakkua, suklaapiirakkaa, porkkanakakkua, keksejä, ma-
caron-leivoksia sekä suolaisena feta-pinaattipiirakkaa, kinkkupiirakkaa ja riisipiirakoita muna-
voilla. Lisäksi myynnissä oli kahvia, teetä, limonadia ja pillimehuja. Kahvilan sisustus toteutet-
tiin pääosin lahjoituksilla saaduilla tarvikkeilla ja lisäksi kahvilaan saatiin lainaksi kalusteita ja 
somisteita. Kahvila sijaitsi Vihreässä Salissa ja kahvilapöydät oli sijoitettu salin keskelle, joka 




Mäntsälän Messujen kotisivut olivat erittäin tärkeä perusta messujen viestinnässä, myynnissä ja 
markkinoinnissa. Lähtötilanteessa kotisivut olivat uudistettuun konseptiin sopimattomat ja si-
jaitsivat palvelimella, joka ei ollut projektiryhmän käytettävissä. Laurean opiskelija ja tapah-
tumavastaava selvittivät kuumeisesti sopivaa uutta palveluntarjoajaa ja domainin siirtoa. 
 
Monien vaiheiden ja ongelmaratkaisujen jälkeen kotisivut saatiin toimimaan uudessa palveli-
messa. Laurean opiskelija vastasi kotisivujen sisällön rakentamisesta palveluntarjoajan työka-
luilla ja sivujen päivittämisestä. Johtuen tiukasta aikataulusta alussa oli tärkeintä saada sivuille 
perustiedot näkyviin ja varauslomake toimintaan. Kotisivuja kehitettiin ja täydennettiin pro-
jektin aikana niin, että lopuksi sieltä löytyi kattava tietopaketti messuista niin näytteilleaset-
tajille kuin kävijöillekin. Medialle oli kotisivuilla oma osio, jonka sisältönä oli lehdistötiedote, 
kuvia ja tapahtuman mainosmateriaalia. Kotisivuilta löytyi myös linkki Mäntsälän Messujen 2016 
Facebook-sivuille. 
 
4.7 Markkinointi näytteilleasettajille 
 
Markkinointi näytteilleasettajille on tärkeä osa messujen tapahtumamarkkinointia. Ilman näyt-
teilleasettajia ei ole messuja. Messutapahtuman onnistumiseksi ja niin näytteilleasettajien kuin 
kävijöidenkin tavoitteiden täyttämiseksi on tärkeää saada messuosastot myytyä. Näytteilleaset-
tajamarkkinointiin pitää siis panostaa. 
 
Messuosastojen hinnoittelussa haluttiin varmistaa mahdollisimman hyvä osastojen käyttöaste. 
Messuosastojen koko oli aiemmilta messuilta tuttu, mutta uutuutena Mäntsälän Messut 2016 toi 
Ison Salin pienemmät ja edullisemmat messupaikat, joissa ei ollut seiniä. Tällä haluttiin lisätä 
pienyrittäjien määrää Isossa Salissa ja tuoda lisää väljyyttä käytäville. 
 
Messujen markkinointi näytteilleasettajille toteutettiin pääasiassa sähköisen markkinoinnin 
kautta. Laadin markkinointikirjeen (liite 1) aiemmin käytetyn markkinointikirjeen pohjalta uu-
distaen ja raikastaen sen ulkonäköä. Samoin tein sähköisesti täytettävän ja sähköpostilla pa-
lautettavan varauslomakkeen (liite 2), joka lähetettiin MYK:n kautta yhdessä markkinointikir-
jeen kanssa MYK:n rekisterissä oleville Mäntsälän alueen yrityksille sähköpostitse 3.12.2015. 
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Messuosastojen myynti aloitettiin 7.12.2015. Näytteilleasettajia houkuteltiin nopeisiin päätök-
siin hintaedulla, joka oli voimassa vuoden loppuun, ja sillä, että messuosastojen laskutus aloi-
tettiin vasta tammikuussa. 
 
Osastovarausten kirjaamiseksi loin Excel-pohjaisen paikkavaraustaulukon (liite 4), joka sisälsi 
muun muassa funktioita, aputaulukoita ja pikasuodattimet käyttöä helpottamaan. Lisäksi tein 
lehdistötiedotteen (liite 3). Aikataulun kireyden vuoksi päätettiin kuitenkin keskittyä tässä vai-
heessa näytteilleasettajamarkkinointiin valituilla tavoilla ja palata lehdistön tarkempaan tie-
dottamiseen myöhemmin projektin aikana.  
 
Markkinointipostitus toimitettiin joulu-helmikuun aikana MYK:n kautta sähköpostilla kaikkiaan 
kolme kertaa. MYK postitusrekisterissä on 1517 yritystä, joten postituksen kattavuus oli varsin 
hyvä. Lisäksi markkinointimateriaali lähetettiin messusähköpostin kautta Mäntsälän kunnan yh-
distysrekisterissä oleville. Ensimmäinen joukkolähetys tehtiin joulukuun alussa ja muistutukset 
joulun välipäivinä. Markkinointimateriaali toimitettiin myös aiemmin messuilla olleille Mäntsä-
län ulkopuolisille näytteilleasettajille sähköpostilla.  
 
Sosiaalinen media on edullinen ja nopea kanava markkinointiin. Näiden messujen markkinoin-
nissa hyödynnettiin Facebookia, jonne messujen tykkää-sivut luotiin marraskuun lopussa. Face-
book antoi mahdollisuuden helppoon ja nopeaan vuorovaikutukseen kohderyhmien kanssa. Moni 
yrityksen markkinoinnistakin vastaava henkilö on tänä päivänä Facebookissa. Facebook tuki tä-
ten tapahtuman brändäystä. Jaoin Facebook-sivuilla julkaistuja päivityksiä Mäntsälä-Facebook-
ryhmässä, joka toi päivityksille lisänäkyvyyttä. Tarvittaessa tein mainosmateriaalia joko kotisi-
vuilla tai Facebook-sivuilla julkaistavaksi. Näistä esimerkkinä kuviossa 6 oleva Facebookissa 
14.1.2016 julkaistu mainos sekä liitteissä 5 ja 6 oleva materiaali. Facebook-markkinoinnissa 
käytettiin myös digitaalista suoramainontaa, joka lisäsi julkaisujen kattavuutta. Johtuen Face-
bookin määräyksistä digitaalisessa suoramainonnassa olevien kuvien tekstimäärästä, tein vähäi-
sellä tekstillä olevia mainoksia Facebook-käyttöön. 
  
 
Kuvio 6. Facebook-mainos (Väisälä 2016). 
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Markkinointia toteutettiin lisäksi perinteisemmillä ilmoitustaulumainonnalla (liite 5) sekä hen-
kilökohtaisilla kontakteilla. Näitä markkinointitoimenpiteitä käytettiin, kunnes kaikki paikat oli 
varattu. Messut saivat lisänäkyvyyttä Mäntsälän Uutisten 10.2.2016 tekemän artikkelin (liite 14) 
kautta, joka julkaistiin Mäntsälän Uutisten lisäksi Hyvinkään Aamupostissa ja sanomalehti Keski-
Uusimaassa. Näytteilleasettajille lähetettiin sähköpostitse näytteilleasettajakirjeitä ajankoh-
taisista messuihin liittyvistä asioista sekä lisätuotteiden myynnistä. Kutsuvierasliput (liite 12) 
postitettiin etukäteen niitä tilanneille näytteilleasettajille ja muu messumateriaali toimitettiin 
saatteen (liite 13) kanssa näytteilleasettajille heidän saapuessaan rakentamaan omaa messu-
osastoansa. 
 
4.8 Markkinointi messukävijöille 
 
Näytteilleasettajat ovat tärkeä osa messutapahtumaa, mutta niin ovat myös messukävijät. On-
nistunut messutapahtuma tarvitsee runsaasti kävijöitä, jotta niin messujärjestäjien kuin näyt-
teilleasettajienkin tavoitteet messuista voivat täyttyä. Messutapahtumaa markkinoitaessa on 
huomioitava kohderyhmä ja mietittävä, millä keinoin ja missä markkinoiden heidät tavoittaa. 
 
Tapahtumalle määriteltiin hyvin maltilliset lippujen hinnat, jolla haluttiin lisätä kävijöiden 
määrää. Lipputulot olivat kuitenkin tärkeitä Mäntsälän Messuja järjestävälle yhdistykselle mes-
sujen järjestämisestä koituvien kulujen osittaiseksi kattamiseksi. Lipunmyynnillä saatiin myös 
rekisteröityä kävijämäärät.  
 
Markkinoinnissa messukävijöille käytettiin jo näytteilleasettajamarkkinoinnista tuttua digitaa-
lista suoramainontaa Facebookissa. Lisäksi hyödynnettiin näytteilleasettajamarkkinoinnista tut-
tua ilmoitustaulumainontaa. Ilmoitustaulumainoksia (liite 7) jaettiin Mäntsälässä ja lähikun-
nissa ilmoitustauluille ja liikkeiden ikkunoihin. Messuja mainostettiin myös eri tilanteissa suul-
lisesti.  
 
Facebookissa houkuteltiin tykkäämään messujen Facebook-sivuista ja kuvista käyttäjää osallis-
tavilla arvonnoilla, joiden yhteydessä mainittiin, että julkaisua voi jakaa. Messuille luotiin myös 
Facebook-tapahtuma. Facebook-päivityksissä kerrottiin tulevista näytteilleasettajista sekä 
esiintyjistä. Yhdeltä esiintyjältä saatiin videoclip, jossa artisti kertoi osallistuvansa messuille 
ja kehotti katsojaa tulemaan myös. Tapahtuman aikana Facebook-päivityksissä muistutettiin 
tulevista esiintyjistä. Laurean opiskelija teki Mäntsälän Messut 2016 -tapahtumasta videon, joka 
on nähtävissä YouTubessa (2016). Sitä voidaan hyödyntää tulevien messujen markkinoinnissa. 
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Kävijämarkkinoinnissa hyödynnettiin myös näytteilleasettajien sivujen näkyvyyttä. Tein mes-
suille bannerin (kuvio 7), jota näytteilleasettajan toivottiin käyttävän kotisivuillaan. On sekä 
järjestäjien että näytteilleasettajien etu, että messuille saadaan paljon yleisöä, joten ei pidä 
unohtaa näytteilleasettajien markkinoinnin mahdollisuuksia. Esimerkiksi MYK julkaisi mainok-
sen sivuillaan, jossa on 20 000 kävijää kuukausittain, joten sivujen huomioarvo on hyvä. Tapah-
tuma oli myös MYK:n ja Mäntsälän kunnan tapahtumakalentereissa.  
 
 
Medianäkyvyys on tärkeää messujen markkinoinnissa. Vaikka sähköinen markkinointi on edul-
lista ja nopeaa, se ei kuitenkaan tavoita kaikkia potentiaalisia kävijöitä. On paljon ihmisiä, 
joilla ei ole nettiyhteyttä tai jotka eivät käytä nettiä aktiivisesti. Paikallislehti, Mäntsälän Uu-
tiset (2015), on Keskisuomalainen-konserniin kuuluva ilmaisjakelulehti, jonka jakelu on yli 10 
000 kpl Mäntsälässä ja ympäristökunnissa. Mäntsälän Uutiset teki messuista useamman artikke-
lin (liite 14), joista 10.2.2016 julkaistu artikkeli julkaistiin Mäntsälän Uutisten lisäksi Keskisuo-
malainen-konserniin kuuluvissa Hyvinkään seudulla ilmestyvässä Aamupostissa ja Keski-Uudel-
lamaalla ilmestyvässä Keski-Uusimaa –lehdessä. Messujen lehtimainos (liite 8) julkaistiin 
30.3.2016 ilmestyneessä Mäntsälän Uutisissa, jossa oli myös messuihin liittyviä artikkeleita (liite 
14) sekä näytteilleasettajien mainoksia. 
 
  
Kuvio 7. Messujen banneri (Väisälä 2016). 
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4.9 Messujen toteutus ja jälkitoimet 
 
Messujen rakentaminen toteutettiin messuja edeltävänä päivänä perjantaina. Messujen raken-
tamisesta vastasi Mäntsälän Keudan ammattiopiston rakennus- ja sähköosastojen opiskelijat 
opettajan johdolla, kuten aiemmillakin messuilla. Heidän ohjeistuksensa messujen projektiryh-
män puolelta oli puutteellista ja sen lisäksi kuljetusyritys oli jättänyt messuseinät messupaikan 
väärälle puolelle, joka viivästytti rakentamista. Myös tilan vuokranantajan vastuulla ollut tie-
dottaminen toimitilojen varauksesta messukäyttöön ei toiminut tai tietoa ei noteerattu, sillä 
tiloissa oli aamulla liikuntaryhmä ja koululaisia käännytettiin päivän aikana useasti. Viivästyk-
sistä johtuen Vihreän Salin rakentaminen oli vielä kesken, kun näytteilleasettajat pääsivät lait-
tamaan omia osastoitansa ja osa näytteilleasettajista joutui odottamaan.  
 
Tapahtumapäivinä toteutus sujui hyvin ja aikataulun mukaisesti. Messuapulaisiksi saatiin Mänt-
sälän Riihenmäen koulun yrittäjyysluokkalaisia, joita toimi apuna kahvilassa ja lipunmyynnissä. 
Lisäksi yrittäjyysluokkalaiset hoitivat lasten touhunurkan ja messusiivouksen. Messujen jälkeen 








Palautteen kerääminen messuista on tärkeää, jotta järjestäjät saavat tiedon, miten osallistujat 
kokivat tapahtuman, saavutettiinko tavoitteet, mikä onnistui ja missä on parantamista. Palaute 
voidaan kerätä kirjallisesti tapahtumassa tai myöhemmin palautettavalla lomakkeella, haastat-
telulla tai sähköisellä kyselyllä. Myös tapahtuman aikana annettua suullista palautetta kannat-
taa kerätä ja dokumentoida. (Kauhanen ym. 2002, 125; Muhonen & Heikkinen 2003, 137-144; 
Vallo & Häyrinen 2014, 188-191.) 
 
Mäntsälän Messut 2016 -kyselytutkimus messukävijöille toteutettiin anonyyminä puolistruktu-
roituna lomakekyselynä Likertin 5-portaista asteikkoa hyödyntäen messujen yhteydessä. Kyse-
lylomake (liite 9) jaettiin messulipun oston yhteydessä. Samalla lomakkeella oli mahdollista 
osallistua myös messujen lopussa olleeseen messuarvontaan, jolla pyrittiin nostamaan vastaus-
prosenttia. Yhteystietoja ei käytetty kyselyn tietojen tallennuksessa ja yhteenvedossa, josta 
tiedotettiin kyselyyn vastanneita kyselylomakkeella. Tutkimuskysymykset muodostettiin yh-
dessä toimeksiantajan ja tapahtumavastaavan kanssa. Tarkoituksena oli selvittää niin tämän 
vuoden messujen toteutumista, kuin saada kävijöiden mielipiteitä mahdollisiin tuleviin messui-
hin. Toteutin kyselyn yhdessä toisen opiskelijan kanssa. Lomakkeiden vastaukset syötettiin 
Google Forms –palveluun messupäivän päätteeksi. Messuosallistujatutkimuksen tulokset olen 
analysoinut yksin. Kyselyn vastaukset koottiin Excel-taulukkoon ja toimitettiin toimeksianta-
jalle erikseen. (Kananen 2014, 148-152, 201-203; Vilkka 2005, 62-64, 70-72.) 
 
Kyselytutkimus näytteilleasettajille toteutettiin anonyyminä sähköisenä kyselynä Google Forms 
-palvelua käyttäen kaikille näytteilleasettajille. Linkki kyselylomakkeeseen (liite 10) toimitet-
tiin heti messujen jälkeen sähköpostilla näytteilleasettajille. Kysely oli puolistrukturoitu eli 
sisälsi sekä strukturoituja että avoimia vastausvaihtoehtoja ja siinä käytettiin Likertin 5-por-
taista asteikkoa. Tutkimuskysymykset muodostettiin yhdessä toimeksiantajan ja tapahtumavas-
taavan kanssa. Tarkoituksena oli selvittää niin tämän vuoden messujen toteutumista kuin saada 
näytteilleasettajien mielipiteitä mahdollisiin tuleviin messuihin. Toteutin kyselyn yhdessä toi-
sen opiskelijan kanssa. Tulokset olen analysoinut yksin. Kyselyn vastaukset koottiin Excel-tau-





6 Tutkimusaineiston käsittely ja analysointi 
 
Tässä luvussa esittelen tutkimustulokset ja pohdin saamiani tuloksia. Kyselytutkimusten lisäksi 
olen tutkinut messuosastomyyntiä ja messukävijämäärää, joita käyn läpi kohdassa 6.1 messu-
osastomyynti ja messujen kävijämäärä, sekä kotisivujen kävijämääriä ja Facebook-sivujen tyk-
kääjien määrää kohdassa 6.3 kotisivut ja Facebook. Kyselytutkimusten tuloksia käsittelen koh-
dassa 6.2 kyselyiden tulokset. Lopuksi kohdassa 6.4 tutkimustulokset ja niiden tulkinta käsitte-
len eri tutkimusten tuloksia, suullista palautetta ja havaintojani. 
 
6.1 Messuosastomyynti ja messujen kävijämäärä 
 
Messuosastomyynnin toteuma (taulukko 3) on positiivista luettavaa. Messujen kaikki sisäosastot 
myytiin ja ulkoa jäi myymättä viisi osastoa. Huhtikuun alussa sää on vaihteleva, joten myös 
ulko-osastojen myyntimäärään voidaan olla tyytyväisiä. Yksi sisäosasto poistettiin myynnistä, 
koska se sijaitsi hätäpoistumistien edessä. 
 
Messuosastomyynti 
 Osastoja yhteensä Varatut osastot 
Iso Sali 64 64 
Vihreä Sali 21 21 
Ulkotila 12 7 
Yhteensä 97 92 
Taulukko 3. Messuosastomyynti (Väisälä 2016). 
 
Messuosastojen varaustapatiedoista (taulukko 4) voidaan havaita, että sähköinen lomake on 
kaikkein suosituin. Käsin tai sähköisesti täytettävän pdf-lomakkeen ylläpitoon ei jatkossa ole 
enää tarvetta, joka helpottaa messujärjestäjien työtä. Sähköinen lomake mahdollistaa myös 
projektin aikaisen muokkauksen ja tuotteiden lisäyksen tai poiston. Messusäännöissä kaikki 




 Määrä %-osuus 
Kotisivujen lomake 66 82,5 % 
Pdf-varauslomake 4 5 % 
Sähköposti 7 8,75 % 
Puhelin 3 3,75 % 
Yhteensä 80 100 % 
Taulukko 4. Messuosaston varaustapa (Väisälä 2016). 
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Mäntsälän Messut 2016 kävijämäärä (taulukko 5) oli yhteensä noin 2 000 henkilöä, joka oli myös 
messujen tavoitteena. Yksittäisten pääsylippujen myyntimäärä oli yhteensä 1 077 kappaletta, 
joiden lisäksi perhelippuja myytiin 86 kappaletta. Perhelipulla pääsi sisään maksimissaan kaksi 
aikuista ja kolme lasta, mutta se oli edullisempi hankkia jo, kun kyseessä oli kaksi aikuista ja 
yksi lapsi. Kävijöiden kokonaismäärää laskiessa perhelipun ostajat on laskettu neljäksi henki-
löksi. Kokonaiskävijämäärää laskiessa on huomioitu näytteilleasettajien ja etukäteen myytyjen 
kutsuvieraslippujen määrä. Näytteilleasettajat ovat toisilleen myös asiakkaita.   
 
Mäntsälän Messujen 2016 kävijämäärä 
 Lipun hinta Määrä 
Aikuinen, lauantai 3 545 
Aikuinen, sunnuntai 3 419 
Lapsi, lauantai 2 50 
Lapsi, sunnuntai 2 63 
Yhteensä  1 077 
Perhelippu, lauantai 7 46 
Perhelippu, sunnuntai 7 40 
Yhteensä  86 
Maksaneet kävijät yhteensä (perhelippu laskettu 4 hlöä/lippu) 1 421 
Kutsuvieraslippulaiset 240 
Näytteilleasettajat  250 
Mäntsälän Messut 2016 kävijämäärä yhteensä 1 911 
Taulukko 5. Mäntsälän Messujen 2016 kävijämäärä (Väisälä 2016). 
 
Kävijämääriin vaikutti todennäköisesti markkinoinnin lisäksi tapahtumapäivinä ollut sää. Lau-
antaina oli aurinkoinen kevätsää, joka sai ihmiset liikkeelle, mutta saattoi toisaalta vaikuttaa 
siihen, että suotuisalla säällä tehtiin kotona puutarhatöitä. Sunnuntaina oli sateinen sää. Osal-
listumiseen vaikutti todennäköisesti niin ikään aikaisemmat kokemukset messuista, ohjelma-
tarjonta ja luonnollisesti muu ohjelmatarjonta viikonloppuna. Sunnuntaina läheisellä Mäntsälän 
seurojentalolla oli MLL:n lastentarvikekirpputori, joka saattoi lisätä lapsiperheiden määrää sun-








Kävijäkyselyyn tuli yhteensä 266 vastausta. Kävijämäärä oli 1 911, joten vastausprosentti oli 14 
%. Vastausprosentti oli alhainen, mutta vastaajat edustivat hyvin perusjoukkoa. Vastausmäärät 
per kysymys on todettavissa kuvien otsikoissa mainitusta vastaajien määrästä. Kuvista on näh-
tävissä diagrammeilla havainnollistaen kunkin kysymyksen vastausten hajonta. Lisäksi käsitte-
len vastauksien tuloksia yhteenvetoina tai yksittäisinä. 
 
Taustakysymyksinä lomakkeella tiedusteltiin vastaajan ikä. Vastaajista 58,2 % oli yli 50 vuotta, 





Toisessa kysymyksessä tiedusteltiin vastaajan sukupuolta. Vastaajista 63,7 % oli naisia ja 35,5 
% miehiä. Sukupuolijakaumaa on havainnollistettu kuviossa 10. 
 
Kuvio 9. Messukävijöiden ikärakenne (Väisälä 2016). 
Kuvio 10. Messukävijöiden sukupuolijakauma (Väisälä 2016). 
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Kolmannessa kysymyksessä tiedusteltiin, onko vastaaja mäntsäläläinen. Vastaajista 85,4 % oli 
mäntsäläläisiä ja 14,6 % ulkopaikkakuntalaisia. Tämä on havainnollistettu kuviossa 11.  
Kävijätutkimuksen tyypillisin vastaaja oli siis yli 50-vuotias mäntsäläläinen nainen.  
 
 
Messupäivää tiedusteltiin kysymyksessä neljä. Kyselyyn vastattiin hieman enemmän sunnun-
taina kuin lauantaina. Vastaajista lauantaina messuilla käyneitä oli 42,8 % ja sunnuntaina 56,8 
%. Koska vastaukset tallennettiin Google Forms –palveluun kunkin messupäivän päätteeksi, ha-
vaitsin vastauksista, että muutamat vastaajat palauttivat kyselylomakkeen lauantain käynnistä 
sunnuntaina. Päättelen tästä, että kyselylomake jäi huomioimatta messutapahtuman aikana 
kävijän tutustuessa messujen tarjontaan ja hän huomasi tai muisti lomakkeen vasta kotona. 
Kävijä täytti lomakkeen kotona ja palautti sen messuille joko erikseen tai uuden messukäynnin 
yhteydessä. Vastausten jakaantumista messupäiville on havainnollistettu kuviossa 12. 
 
  
Kuvio 11. Messukävijöiden paikkakuntalaisuus (Väisälä 2016). 
Kuvio 12. Messukävijöiden käyntipäivä (Väisälä 2016). 
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Kysymyksessä viisi tiedusteltiin, mistä vastaaja sai tiedon messuista. Vastaajat saivat valita 
useamman vaihtoehdon. Selkeästi suurin markkinointiarvo messuista tiedottamisessa on tämän 
tutkimuksen mukaan lehtimainokset ja –jutut, jonka mainitsi 60 % vastaajista. Toiseksi tärkeim-
mäksi osoittautui ystävät (32 %) ja kolmanneksi mainokset ympäristössä (19 %). Facebookin (17 
%) ja internetin (11 %) ilmoittivat tiedonlähteeksi 70 vastaajaa, joka on 27 % vastaajista. Vas-




Kysymyksessä kuusi tiedusteltiin, mikä kiinnostaa messuilla. Vaihtoehtona oli kymmenen eri 
vaihtoehtoa, joista vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon. Kaikki vaihtoehdot saivat 
kannatusta, kuten kuviosta 14 voi todeta. Kiinnostavimpia asioita tutkimuksen mukaan olivat 
hyvinvointi (52 %), esiintyjät (47 %) sekä seurat ja yhdistykset (42 %). 
 
Kuvio 14. Messukävijöiden kiinnostuksen kohteet messuilla (Väisälä 2016). 
 
  
Kuvio 13. Messukävijöiden tiedonsaanti (Väisälä 2016). 
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Seuraavassa kysymyksessä seitsemän tiedusteltiin vastaajan kokeman perusteella, oliko hän 
tyytyväinen messujen ohjelmaan. Vastausvaihtoehtoina olivat Likertin viisinumeroisen asteikon 
lukuarvot 1-5, jossa arvo viisi osoitti vastaajan olevan hyvin tyytyväinen ja arvo yksi, ettei vas-
taaja ollut ollenkaan tyytyväinen. Kukaan ei ollut täysin tyytymätön ohjelmaan. Vastaajien 
henkilökohtainen kokemus ohjelmasta vaihteli suuresti, sillä kysymyksissä vastauksia saivat 
vaihtoehdot kahdesta viiteen. Vastauksien jakaantuminen on kuvattu kuviossa 15. Kaikkien vas-
tauksien keskiarvo messujen ohjelmasta oli 3,79.  
 
 
Kahdeksannessa kysymyksessä tiedusteltiin vastaajalta, oliko hän tyytyväinen messuihin. 
Vastausvaihtoehtoina olivat Likertin viisinumeroisen asteikon lukuarvot 1-5, jossa arvo viisi 
osoitti vastaajan olevan hyvin tyytyväinen ja arvo yksi, ettei vastaaja ollut ollenkaan tyytyväi-
nen. Vastaajista hyvin tyytyväisiä messuihin oli 42 vastaajaa ja melko tyytymättömiä kuusi vas-
taajaa. Kaikkien vastauksien keskiarvo messuista oli 3,83. Vastauksien jakaantuminen on näh-
tävissä kuviossa 16. 
 
  
Kuvio 15. Messukävijöiden tyytyväisyys messuohjelmaan (Väisälä 2016). 
Kuvio 16. Messukävijöiden tyytyväisyys messuihin (Väisälä 2016). 
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Mahdollisten seuraavien messujen suunnittelun tueksi kyselyssä tiedusteltiin kysymyksessä yh-
deksän vastaajien mielipidettä, kuinka usein messut pitäisi järjestää. Kävijöiden mielipiteet 
messujen tiheydestä jakautuivat lähes tasan, mutta kuten kuviosta 17 on nähtävissä joka vuosi 
järjestettävät messut saivat enemmän kannatusta 52 % osuudella.  
 
 
Seuraavassa kysymyksessä kymmenen kysyttiin, mikä olisi messuille paras ajankohta. Kuviossa 
18 on nähtävissä, että messujen ajankohtana kevät sai selkeän kannatuksen 93 % osuudella. 
Syksyä kannatti vain 7,3 % vastaajista. 
 
  
Kuvio 17. Messukävijöiden mielipide messujen järjestystiheydestä (Väisälä 2016). 
Kuvio 18. Messukävijöiden mielipide messujen ajankohdasta (Väisälä 2016). 
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Kysymys 11 oli vapaa palaute messuista. Tässä vastaajalla oli mahdollisuus vapaamuotoisesti 
kertoa muun muassa ruusut, risut ja kehityskohteet. Vapaita palautteita annettiin yhteensä 80. 
Keräsin yleisimpiä vastauksia taulukkoon 6 ja merkitsin määräkohtaan niiden toistumisen va-
paissa vastauksissa. Messut koettiin positiiviseksi kokemukseksi 32 vastauksessa. Suurimmiksi 
kehityskohteiksi vastauksissa mainittiin opasteiden lisääminen niin ulkoiseen kuin sisäiseen ym-
päristöön. Sisätiloissa opasteita haluttiin etenkin helpottamaan Vihreän Salin löytymistä. Sen 
sijainnista ja tarjonnasta toivottiin myös mainittavan enemmän juonnoissa. Ohjelmaan toivot-
tiin enemmän paikallisia muusikoita ja vähemmän politiikkaa.  
 
Kävijäkyselyn vapaan palautteen vastauksia 
Kommentti Määrä 
Positiivinen kokemus 32 
Opasteita lisää toimitilojen sisälle 10 
Opasteita lisää teiden varsille ja ympäristöön 6 
Liikaa politiikkaa 6 
Paikallisia muusikoita lisää ohjelmaan 5 
Mainostamista lisää 5 
Hyvä pääsylipun hinta 2 
Kallis pääsylipun hinta / pääsylippu pois 2 




Näytteilleasettajakyselyyn tuli määräaikaan perjantaihin 15.4.2016 mennessä yhteensä 42 vas-
tausta. Näytteilleasettajia oli yhteensä 80, joten vastausprosentti oli 53 %. Vastausmäärät per 
kysymys on todettavissa kuvien otsikoissa mainituista vastaajien määrästä. Kuvista on nähtä-
vissä myös diagrammeilla havainnollistettuna kunkin kysymyksen vastausten hajonta. 
 
Näytteilleasettakyselyssä taustakysymyksenä oli, onko näytteilleasettaja mäntsäläläinen. Näyt-
teilleasettajien ilmoittamien osoitetietojen mukaan Mäntsälän ulkopuolisia näytteilleasettajia 
oli yhteensä 22. Kyselyssä ei-mäntsäläläisten vastauksia saatiin 8 (19 %) ja mäntsäläläisten vas-
tauksia 34 (81 %). Täten mäntsäläläisten näytteilleasettajien vastausprosentiksi tuli 58,6 % ja 
Mäntsälän ulkopuolisten näytteilleasettajien vastausprosentiksi 36,4 %. Kysymyksen yksi vas-




Seuraavien kolmen kysymyksen vastausvaihtoehtoina oli Likertin viisinumeroinen asteikko, 
jossa arvo viisi osoitti vastaajan olevan hyvin tyytyväinen ja arvo yksi, ettei vastaaja ollut ol-
lenkaan tyytyväinen. Kysymyksessä kaksi tiedusteltiin näytteilleasettajan mielipidettä messu-
jen onnistumisesta näytteilleasettajan osalta. Vastausten perusteella näytteilleasettajat olivat 
tyytyväisiä messujen onnistumiseen heidän osaltaan. Vastaukset vaihtelivat kolmen ja viiden 




Kuvio 19. Näytteilleasettajien paikkakuntalaisuus (Väisälä 2016). 
Kuvio 20. Messujen onnistuminen näytteilleasettajan omalta osalta (Väisälä 2016). 
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Seuraavassa kysymyksessä kolme tiedusteltiin näytteilleasettajalta hänen tyytyväisyyttään 
messujen järjestelyihin. Kokemukset messujen järjestelyistä vaihtelivat kahden ja viiden vä-
lillä, joista keskiarvoksi saatiin 3,64. Vastauksien jakaantumista on kuvattu kuviossa 21. 
 
 
Kysymyksessä neljä näytteilleasettajilta tiedusteltiin olivatko he tyytyväisiä messujen kävijä-
määrään. Vastauksissa oli hajontaa, jota on kuvattu kuviossa 22. Selkeästi suurin osa vastan-
neista näytteilleasettajista oli tyytyväisiä kävijämäärään. Vastausten keskiarvo oli 3,81. 
 
  
Kuvio 21. Näytteilleasettajien tyytyväisyys messujen järjestelyihin (Väisälä 2016). 
Kuvio 22. Näytteilleasettajien tyytyväisyys kävijämäärään (Väisälä 2016). 
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Seuraavissa kahdessa kysymyksessä näytteilleasettajat saivat antaa vapaata palautetta. 
Kysymyksessä viisi tiedusteltiin näytteilleasettajalta, mikä oli messuilla parasta. Messut saivat 
hyvää palautetta ilmapiiristä, tunnelmasta ja kävijämäärästä. Ohjelma oli monipuolista ja sitä 
oli sopivasti. Ohjelma oli jaksotettu tasaisesti päivälle, jolloin kävijöitä riitti koko messujen 
aukioloajan. Näytteilleasettajat kokivat saaneensa hyviä kontakteja asiakkaisiin kuin muihin 




Kysymyksessä 6 tiedusteltiin, miten järjestäjä voisi parantaa messuja näytteilleasettajan kan-
nalta. Kehityskohteiksi näytteilleasettajat kokivat opasteiden lisäämisen niin sisä- kuin ulko-
puoliseen ympäristöön. Erityisesti mietittiin, löysivätkö kaikki kävijät Vihreän Salin. Vihreään 
Saliin toivottiin lisäksi äänentoistoa ja parempaa ilmanvaihtoa. Messuosastojen rakentaminen 
ja siistiminen viivästyi Vihreässä Salissa, joka näkyi kehityskohteissa. Osastojen numerointiin 
toivottiin parannusta, koska nyt eri tiloissa oli saman numeroisia osastoja. Myös mainostusta 
toivottiin lisää. Olen koostanut yleisimmistä vastauksista taulukon 8. 
 
Näytteilleasettajakyselyn vastaukset: Miten messuja voisi parantaa. 
Kommentti Määrä 
Vihreään saliin opastus 10 
Vihreän saliin äänentoisto 4 
Mainostusta lisää 3 
Messuosastojen rakentaminen ja siistiminen ajoissa 3 
Esiintyjän äänentoiston taso ja esityksen pituus 3 
Osastojen numerointi, ei samoja numeroita eri tiloihin 2 
Lisää edullisia myyntipaikkoja 2 
Ohjelmassa puheita vähemmän / liikaa politiikkaa 2 
Taulukko 8. Näytteilleasettajien parannusehdotukset messuille (Väisälä 2016).  
Näytteilleasettajakyselyn vastaukset: Mikä oli parasta. 
Kommentti Määrä 
Ilmapiiri ja tunnelma 10 
Ohjelma ja sen aikataulutus 8 
Verkostoituminen ja kontaktit 6 
Kävijämäärä 5 
Hintalaatusuhde 2 
Oheispalvelut ja tapahtumapaikka 2 
Kiertävä välipalamyynti 1 
Järjestäjien asenne 1 
Taulukko 7. Näytteilleasettajien mielipiteitä, mikä oli parasta messuilla (Väisälä 2016). 
 40 
Näytteilleasettajilta tiedusteltiin kysymyksessä seitsemän, olisivatko he halukkaita osallistu-
maan jatkossa Mäntsälän Messuille. Suurin osa (88 %) näytteilleasettajista oli vastausten mu-
kaan halukkaita osallistumaan messuille myös jatkossa. Vastaajista 2,4 % ei ole halukkaita osal-
listumaan uudelleen messuille. Vastausten jakauma on nähtävissä kuviosta 23. 
 
 
Kysymyksessä kahdeksan näytteilleasettajilta tiedusteltiin, pitäisikö messut järjestää joka 
vuosi vai joka toinen vuosi. Näytteilleasettajien enemmistön (61,9 %) mielestä joka toinen vuosi 
on hyvä järjestämistiheys Mäntsälän Messuille. Vastaajista 7,1 % ei osannut sanoa kantaansa ja 
31 % vastaajista oli sitä mieltä, että messut pitäisi järjestää joka vuosi. Vastausten jakauma on 




Kuvio 23. Näytteilleasettajien osallistumishalukkuus messuille jatkossa (Väisälä 2016). 
Kuvio 24. Näytteilleasettajien mielipide järjestämistiheydestä (Väisälä 2016). 
 41 
Näytteilleasettajilta tiedusteltiin kysymyksessä yhdeksän mielipidettä, onko kevät vai syksy pa-
rempi ajankohta messujen järjestämiselle. Vastaajista 85,4 % oli sitä mieltä, että kevät on 
paras ajankohta. Tämä on nähtävissä kuviosta 25. 
 
 
Lopuksi näytteilleasettajilta tiedusteltiin ideoita mahdollisesti tuleville messuille. Vastauksissa 
toistui jo aiemmin esille tulleet asiat, joista esimerkkeinä opastuksen ja mainonnan lisääminen 
sekä edullisempien paikkojen lisääminen pienyrittäjille. Lisäksi esille tuotiin ehdotus poliittis-
ten puolueiden paneelikeskustelusta, jotta he saivat äänensä tiettyyn ajankohtaan kuuluviin, 
mutta muina aikoina keskityttäisiin viihteellisempään ohjelmaan. Yksittäiset toiveet olivat 
myös osastojen arvontojen suoritus lavalla messujen päätteeksi sekä osastovarausmahdollisuus 
seuraaville messuille. 
 
6.3 Kotisivut ja Facebook 
 
Kotisivujen merkitys Mäntsälän Messut 2016 järjestämisessä oli suuri. Se oli tärkein tiedotus-
paikka ja, kuten aiemmin taulukosta 4 oli nähtävissä, suurin osa messuosastojen varauksista 
tuli kotisivujen kautta. Tutkin kotisivujen käyttötilastoista sivujen käyttömäärää projektin ai-
kana ja koostin tiedot taulukkoon 9. Etenkin messujen aikana sivuilla oli paljon kävijöitä. Huip-
pupäivä oli lauantai 2.4., jolloin sivuilla oli 492 vierailua. Edelleen 15.4.2016 sivuilla oli päivit-
täisiä vierailuja noin 50. 
  
Kuvio 25. Näytteilleasettajien mielipide messujen ajankohdasta (Väisälä 2016). 
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Mäntsälän Messut –kotisivujen kävijämäärät joulukuu 2015 – huhtikuu 2016 
 Uniikit kävijät Vierailut 
Joulukuu 2015 789 1 888 
Tammikuu 2016 788 1 827 
Helmikuu 2016 881 1 779 
Maaliskuu 2016 1 381 2 569 
Huhtikuu 2016 1 228 1 844 
Taulukko 9. Mäntsälän Messut kotisivujen kävijämäärät 1.12.2015 - 15.4.2016 (Väisälä 2016). 
 
Mäntsälän Messut 2016 Facebook-sivuilla on 226 tykkääjää (15.4.2016), joista tarkempi suku-
puoli- ja ikäjakauma on kuvattu kuviossa 26. Aktiivisella Facebook-markkinoinnilla saatiin nos-
tettua tykkääjien määrää sekä messumainosten kattavuutta. Parhaimman kattavuuden sai 28.3. 
mainostettu digitaalinen messujen suoramarkkinointi, jonka kattavuus oli 7 800 henkilöä ja joka 
sai 468 julkaisun klikkausta sekä 234 reaktiota, kommenttia tai jakoa. 
 
 
6.4 Tutkimustulokset ja niiden tulkinta 
 
Tutkimusaineistoa saatiin hyvin ja sen pohjalta on hyvä lähteä kehittämään messuja ja niiden 
järjestämistä paremmaksi. Aiemmista Mäntsälän Messuista ei ole vertailukelpoista tutkimusma-
teriaalia. Tutkimustulokset antavat kattavan kuvan tutkimuskohteesta. Tämän tutkielman tut-
kimustulokset perustuvat kävijöille ja näytteilleasettajille tehtyihin kyselyihin, messuosasto-
myyntiin, messujen kävijämäärään sekä messujen kotisivujen ja Facebook-sivujen tilastoihin. 
Tutkimuksien vastaukset käsiteltiin aiemmin havainnollistavien kuvien ja taulukoiden kanssa. 
Lisäksi tuon tässä kohdassa esille havaintojani ja suullista palautetta messuista, joita ei ole 
tullut esille vielä muissa tutkimusvastauksissa. 
  
Kuvio 26. Facebook-tykkääjien sukupuoli- ja ikäjakauma (Facebook 2016). 
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Havaintojeni ja suullisen palautteen mukaan Vihreässä Salissa sijainneessa messukahvilassa, 
Café Gâteaussa, oli mukava hengähtää messujen aikana ja näytteilleasettajien pitää pieni asia-
kastapaaminen. Kahvilapöydissä nähtiin tyytyväisiä asiakkaita ja näytteilleasettajatiloissa oleva 
kahvila koettiin erittäin positiiviseksi lisäksi messuille ja matala tila saatiin näin viihtyisäm-
mäksi. Opastus Vihreään Saliin koettiin kuitenkin puutteelliseksi. Lisäksi tilaan toivottiin ää-
nentoistoa Ison Salin tapahtumien ja juontojen seuraamiseksi. Toisaalta mielipiteiden mukaan 
Vihreä Sali oli äänentoiston puuttuessa rauhallisempi ja mahdollisti siten muun muassa rauhal-
lisen kahvihetken messujen aikana. 
 
Projektiryhmän saama yleinen suullinen palaute on ollut pääosin positiivista. Sekä näytteille-
asettaja- että kävijämäärät olivat iloinen yllätys monille. Messujen raikas ja iloinen ilmapiiri 
sai hyvää palautetta. Sen sijaan niin messutilojen ulkopuoliseen kuin sisäpuoliseen opastukseen 
kaivattiin parannusta, joka tuli vahvasti esille myös lomakekyselyissä. Niin ikään WiFi-yhteyden 
puuttuminen koettiin puutteeksi etenkin, kun näytteilleasettajien omat nettiyhteydet eivät 
toimineen Vihreässä Salissa. 
 
Kyselyiden vastauksia tutkiessa on huomattavissa, että vastaajan kokemukset ovat hyvin hen-
kilökohtaisia. Sama asia voidaan kokea erittäin hyväksi tai erittäin huonoksi. Tälläisiä esimerk-
kejä ovat muun muassa kävijämäärän kokeminen erittäin hyväksi tai aivan liian pieneksi tai 
messuosaston hinnan olevan edullinen tai sitten todella kallis. Vastauksissa näkyy siis vastaajan 
lähtökohdat. Esimerkiksi messuosaston hinta on edullinen pk-yritykselle, mutta yksinyrittäjälle 
tai pienelle yhdistykselle se on kallis. 
 
Projektin päätöskokous on huhtikuun lopussa, joten kattavaa järjestäjäpalautetta ei saatu kä-
siteltäväksi tähän tutkimukseen. Opiskelijoilta saadun palautteen mukaan messut olivat antoisa 
ja mukava projekti, mutta hyvin työllistävä. Työmäärä oli ennakkotietoihin verrattuna erittäin 
suuri, joten projektin onnistumisen kannalta oli hyvä, että mukana olleet opiskelijat olivat pää-
osin opintovapaalla. Tosin opiskelijoiden tehtävänä oli samanaikaisesti suuri määrä muita opis-




7 Tutkielman yhteenveto 
 
Tämän tutkielman tarkoituksena oli tuottaa opinnäytetyön toimeksiantajalle Mäntsälän Yritys-
kehitys Oy:lle sekä messujen järjestäjälle Mäntsälä Mielessä ry:lle pääpiirteittäinen kuvaus 
Mäntsälän Messut 2016 projektin kulusta sekä selvittää, onko Mäntsälän Messut vielä toimiva 
tapahtumakonsepti ja millä tavoin siitä saadaan kehitettyä parempi. Tavoite oli myös tuottaa 
tietoa messujen tapahtumamarkkinointiin liittyvistä asioista sekä kehitysehdotuksia mahdollisia 
seuraavia messuja varten.  
 
Tutkimuksilla saatiin runsaasti tietoa messuihin liittyvistä asioista. Tutkimustulokset ja opin-
näytetyö tullaan antamaan Mäntsälän Yrityskehitys Oy:n ja Mäntsälä Mielessä ry:n käyttöön. 
Niiden avulla tapahtumaa voidaan kehittää entisestään ja tietoja voidaan käyttää hyödyksi 




Messut on mahdollista toteuttaa menestyvästi, mutta se vaatii vahvan, kannustavan ja messui-
hin liittyvistä asioista perillä olevan projektipäällikön tai tapahtumavastaavan, aktiivista vies-
tintää, yhteistyökumppaneita, useita aktiviisia suunnitteluun ja toteutukseen osallistuvia hen-
kilöitä eri osa-alueilla, hyvää projektiryhmän välistä yhteistyötä sekä yhteistyötä paikallisten 
toimijoiden kanssa. Kokouksista on syytä pitää tarkkaa pöytäkirjaa, jotta päätetyt, mietityt ja 
sovitut asiat on seurattavissa sekä luettavissa myös jälkikäteen. Tästä on suurta hyötyä myös 
seuraavaa tapahtumaa järjestettäessä. 
 
Mäntsälän Messut 2016 –tapahtuman tavoitteet täyttyivät kävijämäärän ja palautekyselyiden 
messujen saamien arvosanojen mukaan. Messut tuottivat voittoa, mutta tuottotavoitteeseen ei 
kuitenkaan päästy. Tutkimuksen mukaan Messujen toivotaan jatkuvan tulevaisuudessa, joten 
Mäntsälän Messut -konseptilla on edelleen tilausta. Tapahtumaa on kuitenkin hyvä uudistaa 
joiltakin osin joka kerta, jotta se pysyy elinvoimaisena ja mielenkiintoisena. Parannettavaa ja 
kehitettävää on, jota on tuotu esille tutkimusten tuloksissa, mutta tapahtuman järjestäjien 
lukumäärään nähden tämän kertaista tulosta voidaan pitää erinomaisena. Jotta Mäntsälän Mes-
suista saadaan entistä paremmat, työryhmässä pitää olla enemmän tekijöitä ja kaikkiin pienim-
piinkin yksityiskohtiin on kiinnitettävä vielä enemmän huomiota.  
 
Kuten Vallo ja Häyrinen kirjassaan Tapahtuma on tilaisuus (2014, 63) toteavat: ”Jos tapahtuma 
on järjestämisen arvoinen, on se aina vähintäänkin hyvän järjestämisen arvoinen”. Tämä ajatus 
mielessäni olen laatinut näiden messujen järjestämisen kokemusten perusteella Mäntsälän Mes-
sujen järjestäjän muistilistan (liite 15), josta toivon olevan apua niin seuraavien messujen kuin 
sovellettuna muidenkin tapahtumien onnistuneessa järjestämisessä.  
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7.2 Tutkielman luotettavuus 
 
Tässä luvussa käsitellään tutkielman luetettavuutta eli reliabiliteettia ja pätevyyttä eli vali-
diutta. Lisäksi käsitellään tutkielman eettisyyttä. Lopussa on myös itsearviointi, jossa pohditaan 
opinnäytetyöprosessia. 
 
Tutkimuksen reliabiliteettia arvioidaan, jotta pyritään välttämään virheiden syntymistä ja tuot-
tamaan luotettavaa tietoa. Tutkimuksen reliaabelius voidaan todeta esimerkiksi niin, että kaksi 
arvioijaa saa tutkimuksesta saman tuloksen. Samoin, jos eri tutkimuskerroilla samaa asiaa tut-
kittaessa saadaan sama tulos, voidaan tulokset todeta reliaabeleiksi. (Hirsjärvi ym. 1997, 216; 
Uusitalo 1997, 84; Vilkka 2005, 132-133.) 
 
Tämän tutkimuksen reliaabelius on hyvä, koska tulokset ovat toistettavissa. Kyselylomakkeet 
on laadittu selkeiksi ja kattaviksi sekä jaettu kaikille messukävijöille ja näytteilleasettajille. 
Vastauksia on saatu riittävästi ja niissä on nähtävissä saman kaltaisuutta, mikä on havaittavissa 
myös tutkielman tutkimusaineiston käsittelyssä ja analysoinnissa. Tutkimuslomakkeet ovat liit-
teissä ja tutkimusaineisto luovutetaan toimeksiantajalle. Aineistoa tutkivat henkilöt päätyvät 
todennäköisesti samoihin tuloksiin, joihin olen itse päätynyt. Myös tilastoihin perustuvat tulok-
set ovat toistettavissa. 
 
Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan sitä, että tutkimusmenetelmä mittaa sitä, mitä on tar-
koituskin mitata. Validiuteen kuuluu kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen 
yhteensopivuus. Laadullisessa tutkimuksessa validiutta parantaa tutkijan selostus tutkimuksen 
toteuttamisesta sen eri vaiheissa. Tutkimusaineisto on sisäisesti luotettava, kun mittaaminen 
on reliaabelia ja validia. Kun tutkittu otos edustaa perusjoukkoa, toteutuu aineiston ulkoinen 
luotettavuus. Validiteetin puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman. (Hirsjärvi ym. 1997, 
216-218; Uusitalo 1997, 84-86; Vilkka 2005, 132.) 
 
Tämän tutkielman validiteetti on hyvä, koska tutkimusmenetelmät ja –tavat on kerrottu luki-
jalle. Tutkimuskysymykset ovat selkeät ja Likertin asteikkoa käytettäessä lomakkeissa on sel-
keästi kerrottu asteikon merkitys. Myös vapaissa vastauksissa on selkeä ohjeistus, mihin vastaus 
halutaan. Tutkielman tulokset vastaavat tutkimuskysymyksiin ja antavat haluttua tietoa tutki-
muskohteesta. Vastaukset edustavat tutkimuksen perusjoukkoa. 
 
Tutkimus on hyvän eettisen käytännön mukainen, kun tutkittaville annetaan mahdollisuus ano-
nyymiyteen valmiissa tutkimuksessa, tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmät ovat hyväksyttyjä 
ja hyvän tieteellisen käytännön mukaisia, tutkimusaineiston käsittely on tehty luottamukselli-
sesti ja lupaukset on pidetty. Eettisyyteen kuuluu samoin, että tutkimus tähtää luotettaviin 
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tuloksiin ja ennakoivasti torjuu tulosten väärinkäyttöä ja virheellisiä tulkintoja. Toiminnan tu-
lee olla läpinäkyvää, rehellistä, huolellista ja hyviä tapoja noudattavaa. Tutkimuksella ei saa 
harhaanjohtaa eli piilottaa todellista tarkoitusta tutkimuksen nimikkeen alle. Eettisyyteen kuu-
luu niin ikään viittaaminen lähdemateriaaliin sekä lähdekritiikki. (Mäkinen 2006, 102, 114-116; 
Uusitalo 1997, 30-32; Vilkka 2005, 25.) 
 
Tämä tutkielma on tehty hyvää eettistä käytäntöä noudattaen. Työ on toteutettu läpinäkyvästi 
ja hyvässä yhteistyössä toimeksiantajan ja yhteistyökumppaneiden kanssa. Kyselyt on toteu-
tettu anonyymeinä. Aineistoa on käsitelty huolellisesti ja luottamuksellisesti sekä lupaukset on 
pidetty. Tutkielma on tehty huolellisesti ja rehellisesti. Tutkielmassa on kunnioitettu toisten 
tutkijoiden työtä ja viitattu lähteisiin asianmukaisesti. 
 
Tämä projekti ja tutkielman tekeminen oli erittäin monipuolinen ja mielenkiintoinen. Aikataulu 
oli tiukka ja työtä oli paljon, mutta olin myös hyvin sitoutunut tehtäviini. Työn aikana olen 
hyödyntänyt monipuolisesti taitojani eri osa-alueilta ja oppinut myös uutta. Työ on vaatinut 
muun muassa MS Office -ohjelmien monipuolista käyttöä ja uusien ohjelmien nopeaa käyttö-
opiskelua, joista esimerkkinä Adobe Acrobat Pro DC. Projekti vaati tiivistä yhteistyötä projek-
tiryhmän kanssa ja hyviä viestintätaitoja. Molemmat olivat ensiarvoisen tärkeitä sekä projektin 
toteutumisen että sen dokumentoinnin osalta. Kävijätutkimuksen tiedot syötettiin manuaali-
sesti Google Forms -palveluun, jolloin on voinut tapahtua satunnaisia virheitä. Vastausten ja-
kaantuminen on nähtävissä tulosten käsittelyssä ja niissä on nähtävissä samankaltaisuutta, jo-
ten en näe mahdollisten tallennusvirheiden vaikuttavan merkittävästi tutkimuksen tulokseen. 
Olen hyödyntänyt laajasti erilaisia lähteitä työssäni. Teoreettinen osuus luo perustan empiiri-




Tapahtuman järjestäminen vaatii isoa työpanosta useilta ihmisiltä. Jatkotutkimusaiheena olisi 
selvittää, kuinka suuren työmäärän tämän kokoisen tapahtuman järjestäminen vaatii ja mikä 
olisi realistinen henkilömäärä, joka onnistuneen tapahtuman järjestämiseen vaaditaan niin, 
ettei työmäärä kenelläkään muodostu taakaksi. Tutkittavaa olisi myös, voisiko tapahtuman jär-
jestää tapahtumatoimisto niin, ettei osastojen tai pääsylippujen hinta nouse liian korkeaksi. 
Mielenkiintoista olisi lisäksi tutkia yksilöitä, jotka eivät osallistuneet messuille, miksi he eivät 
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Toimittajina artikkeleissa joko Tanja Niemi-Laurila tai Pasi Huuhtanen. 
 





 Liite 15 
 
Liite 15. Tapahtumajärjestäjän muistilista 
 






 Projektiryhmän kokoaminen 
 Tavoitteet (Miksi tapahtuma järjestetään?) 
 Kohderyhmä (Kenelle tapahtuma järjestetään?) 
 Tapahtuman ajankohdan valinta 
 Tapahtumapaikan valinta 
 Tapahtumapaikan varaus 
o Viikonloppuna la-su järjestettävien messutilojen varaus kannattaa aloittaa 
torstaina klo 18 alkaen ja jatkuen maanantaihin klo 12 asti. Näin messujen ra-
kentamiselle ja purkamiselle jää riittävästi aikaa. 
o Monitoimitalolla tatamin purku sisällytettävä vuokrasopimukseen ja pur-
kuajankohta sovittava, jottei estä/hidasta messujen rakentamista. 
o Varmistettava, että tieto tilavarauksesta kulkee kaikille, joita asia koskee 
(myös Kansalaisopisto, urheiluseurat jne.) 
 Talous 
 Budjetti 
 Tapahtuman teema ja ilme 
 Tapahtumaprosessi (Miten tapahtuma järjestetään?) 
 Projektiryhmän viestinnästä sopiminen 
o esityslistat ja pöytäkirjat 
o sähköposti 
o WhatsApp 
o messumateriaalin tallennuspaikka? 
 Tapahtuman kellonaika 
 Messuosastojen hinnat 
 Sisäänpääsymaksut 
 Lisätuotteet 
o esim. kahvi- ja lounasliput  
 Tapahtuman sisältö ja ohjelma 
 Messupuhelin ja -liittymä 
 Nettisivut 
o markkinointikirjeen tiedot 
o osastovaihtoehdot ja -hinnat 
o sähköinen ilmoittautumislomake 
o messuosastojen varaustilanne 
o palvelut näytteilleasettajille 
o ajo-ohjeet 
o messusäännöt 
o kävijälle messuinfo 
o ohjelma 
o näytteilleasettajat 
o medialle lehdistötiedotteet ja kuvapankki 
o yhteystiedot 
 Facebook-sivut 
o säännölliset päivitykset messujärjestelyiden edistymisestä 
o arvontoja tykkääjien kesken 
o facebook mainonta 
o päivitysten jako ja tapahtuman luonti 
(jatkuu) 
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 Messuosastojen pohjakartta 
o Numerointi juoksevasti (Ei samoja osastonumeroita eri tiloissa) 
o Hätäpoistumistiet huomioitava 
o Värikoodaus 
 Markkinointikirje 
o lähetys sähköpostilla 
o MYK yritysrekisteri, yhdistysrekisteri, aiemmat näytteilleasettajat jne. 
 Paikkavaraustaulukko ja –ohjeet 




o Laskuun maininta, että maksamalla laskun hyväksyy messusäännöt 
 Suoritusten seuraaminen ja perintä 
 Näytteilleasettajatiedotteet (mm. lisäpalvelut ja muut muistettavat asiat) 
 Messubanneri markkinointiin 
o toimitetaan myös näytteilleasettajille markkinoinnin laajentamiseksi 
 Messumainos näytteilleasettajille ilmoitustaulukäyttöön 
 Messumainos kävijöille ilmoitustaulukäyttöön 
 Tieto messuista kaikkiin mahdollisiin paikkakunnan tapahtumakalentereihin 
 Lehtimainos 
o Mahdollinen messuliite, johon oman mainoksen lisäksi näytteilleasettajien 
mainoksia. 
 Esiintyjät ja heidän opastus 
o Jos esiintyjäsopimus sisältää korvauksen, suositeltavaa tehdä sopimus projek-
tiryhmän kokouksessa käsittelyn jälkeen kirjallisesti, jotta sovitut asiat mo-




 Ohjelman aikataulutus 
 Lasten ohjelma 
o Touhunurkka 
o Lasten esiintyjä 
o Poniratsastus, alpakat jne. 
 Kutsuvierasliput 
 Käsiohjelma 
o Mahdollinen mainosmyynti käsiohjelmaan 




 Liikennejärjestelyt ja parkkipaikat 
 EA-ryhmä 
 Äänentoisto 
o Varmistettava, että toimii kaikissa sisällä olevissa näytteilleasettajatiloissa 
(ulkona olevat näytteilleasettajat informoitava erikseen tärkeistä asioista)  
 Talkootyöläisistä sopiminen 
o Jos sopimus sisältää korvauksen, suositeltavaa tehdä sopimus projektiryhmän 
kokouksessa käsittelyn jälkeen kirjallisesti, jotta sovitut asiat molemmille 
osapuolille selkeät. 
 Tapahtuman luvat, ilmoitukset ja vakuutukset 
o Vakuutus 
o Ely-keskus (lupa tieopasteille, valtion tiet) 
o Kunta (lupa tieopasteille, kunnan tiet) 
o Poliisille ilmoitus yleisötapahtumasta 
(jatkuu) 
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o Pelastusviranomaisille turvallisuus- ja pelastussuunnitelma 
o Terveysviranomaiselle ilmoitus yleisötilaisuudesta, jossa myydään elintarvik-
keita ja jonne odotetaan yli 500 osallistujaa 
 Messurakenteiden tarkistaminen 
o messuseinät ja -matot 
 Tieopasteet 
o riittävästi opasteita 
o päivitetyt tarrat opasteisiin 
 Näytteilleasettajien toiveet messuosastosta (esim. seinät) 
 Messurakentamisesta sopiminen 
 Sähkötekniikka osastoille 
 Kahvilan kalustus 
 Nettiyhteys 
 Messuseinien toimituksesta sopiminen toimitusohjeineen 
 Tapahtumapaikan sähköovien ja muiden ovien aukiolosta sopiminen 
 Pankkikorttipäätteiden hankkiminen 
 Messupaikan somistuksesta sopiminen (esim. esiintymislava) 
 Arvontapalkintojen pyytäminen näytteilleasettajilta yms. 
 Palautekysely 
 Messutoteutuksen dokumentoinnista sopiminen 




 Rakentaminen ja purku 
o Läpikäytävä rakennusryhmän kanssa etukäteen mm. rakennusaikataulu, ra-
kennustarpeiden toimittaminen, osastojen sijoittuminen, näytteilleasettajien 
toiveet ja rakennustapa. 
 Osastojen merkitseminen  
o Sisäosastoille numerointi ja lisäksi messupaikoille paikkarajaukset 
o Ulko-osastoille paikkarajaukset ja numerointi 
 Monitoimitalolla alakerran kynnysten luiskat esteettömälle kululle 
 Ohjelman kenraaliharjoitukset messuja edeltävänä päivänä 
 Äänentoistotekniikan testaaminen 
 Sisätilojen opasteet 
o Seinälle isoja pohjakarttoja tapahtumapaikasta, joissa merkittynä mm. hätä-
poistumistiet, EA-piste, WC:t 
o WC-tilojen ja EA-pisteen opasteet 
o Opastus liikuntarajoitteisille esim. monitoimitalolla esteetön sisäänkäynti ta-
kaoven kautta ja kaiteelliset portaat ylätasolta saleihin. Katsomon portaat ei-
vät sovellu kaikille. 
o Opastus eri tiloissa oleviin paikkoihin esim. monitoimitalolla vihreään saliin, 
kahvilaan, lasten touhunurkkaan jne. 
 Siivous 
o Tapahtuma-alueelle riittävästi roska- ja jäteastioita 
o Siivousvastaava 
o Selvitä tilojen normaalisiivouksen ajankohdat ja mitä siivousta tapahtuman 
järjestäjältä edellytetään 
o Käytettävissä olevat siivousvälineet ja mitä pitää hankkia esim. kertakäyttö-
siivouskäsineet 
o Siivoustarve alkaa rakennusvaiheessa, jolloin pitää puhdistaa osastot (mm. 
seinät ja otsalaudat) 
o Siivoustarve messujen aikana (mm. roskisten tyhjennys, wc-tilojen siisteys ja 
paperitäydennykset, yleinen siisteys) 
o Siivoustarve messupäivän päätteeksi (edellisten lisäksi mm. imurointi, mop-
paus ja tarpeen mukaan lasi- ja muiden pintojen puhdistus. 
(jatkuu) 
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 Infopiste 
o Monitoimitalolla alakerran lipunmyynnin yhteyteen 
o Näytteilleasettajamateriaalin jako, opastus näytteilleasettajille ja kävijöille 
o Ohjelma 
o Sisäinen puhelinluettelo  
 Messupuhelin, hätänumero, järjestäjät vastuualueittain, juontaja, ää-
nentoisto, järjestysmiehet, EA-ryhmä, kiinteistönhoitajat jne. 
o Alueen pohjakartta, jossa merkittynä mm. hätäpoistumistiet, EA-piste, WC:t 
o Turvallisuus- ja pelastussuunnitelma 
o Löytötavarat  
o Lista esiintyjistä ja henkilökunnasta 
 Messujen aikainen tiedottaminen 
o facebook 
o juonnoissa kerrotaan eri tiloissa olevista toiminnoista 
o ennakoiva juonto eli vihjataan seuraavasta tapahtumasta etukäteen 
 Messuhenkilökunnan opastus ja aikataulutus 
 Messuhenkilökunnan ruoka-, kahvi- ja muista tauoista sopiminen 
 Näytteilleasettajainfo ennen messupäivän avausta 
 Messujen ja messupäivän aloituspuhe 
 Messujen päätöspuhe 
 Näytteilleasettajainfo messujen päätyttyä 
 Lipunmyynti 
o Lipunmyyntivuorot esim. 2 hlöä/2h/myyntipiste 




o Leimat (eri väriset/ erilaiset eri päiville) 
o Kirjanpito myydyistä lipuista lajeittain 
o Messuohjelma ja muu materiaali 
o Lista esiintyjistä ja henkilökunnasta, joille tarvittaessa leima saapuessa. 
 Arvonta 
o arvontaliput 





o Ilmoitus lehteen, sähköposti, henkilökohtaisesti jne. 
 Palautteen kerääminen, dokumentointi ja analysointi 
 Lehtijutut 
 Mahdollisten arpajaisten palkintojen noutopaikka  
o Voittajille tieto myös noutopaikan aukioloajoista ja mihin päivämäärään men-
nessä palkinnot on noudettava. 
 Löytötavaroiden toimitus 
 Palkitseminen ja palaute 
 Mahdolliset työtodistukset 
 Teosto-ilmoituksen täydennys 
 Talousraportit tapahtumasta 
 Projektin aineiston koostaminen  
 Valokuvien ja videoiden tallentaminen seuraavia tapahtumia varten 
 Projektin arviointi- ja päätöskokous 
